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Abstrakt 
Diplomová práce je spjata s navrhnutím podnikatelského záměru pro start-up FairList 
s.r.o. Podnikatelský záměr je vytvořen na základě původně nastaveného ekonomického 
modelu, který negeneruje potřebný zisk. Pozornost je především věnována analýze trhu 
a zjištění potřeb jazykových vzdělavatelů a potenciálních studentů, kteří hrají klíčovou 
roli v úspěšnosti celého projektu.  
Klíčová slova 
Start-up, podnikatelský plán, chování zákazníka, vzdělavatel, student, ekonomické 
nástroje, zisk 
Abstract 
The thesis is associated with designing a business plan for a start-up named FairList 
Ltd.. The business plan is developed on the basis of the originally designed economic 
model which does not generate the needed profit. Attention is especially given to the 
analysis of the market and the identification of the specific needs of language educators 
and potential students who play an essential role in the success of the entire project. 
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Start-up, business plan, customer behaviour, teacher, student, economic tools, profit 
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Úvod 
Diplomová práce pojednává o analýze a sestavení podnikatelského záměru pro start-up 
FairList s.r.o. 
 
Pro zpracování diplomové práce je vybrána mladá společnost FairList s.r.o., která 
pomáhá lidem se zájmem o studium cizích jazyků a s výběrem konkrétní jazykové 
školy. Na druhé straně jazykovým školám přivádí nové studenty. Cílem internetové 
stránky je transparentnost jazykových škol a lektorů, aby již lidé nekupovali zajíce 
v pytli a měli dostatek informací ještě před započetím kurzu. 
 
Dnes je na internetu veřejnost zahlcena slevami, dumpingovými cenami, klamavou 
reklamou či mýty, které ve většině případů nemají odpovídající hodnotu. Pokud nemají 
zájemci o jazyky doporučení od svých nejbližších, pohltí je džungle nabídek 
jazykových kurzů, které nutí potenciálního studenta se rozhodovat na základě ceny – to 
je pro českého zákazníka jednoduché, příjemné a rád tomu podlehne. Obecně je 
informovanost o tom, jak by měl jazykový kurz probíhat, co obsahovat, velice nízká      
a informace nejsou příliš dostupné. 
 
Práce je rozdělena do tří hlavních částí. Část teoretická, analytická a návrhová. 
 
Teoretická část vymezuje základní poznatky v oblasti start-upů, podnikatelského 
záměru, analýze vnějšího a vnitřního okolí. Analytická část je zaměřena na vnější a 
vnitřní faktory, které působí na analyzovanou společnost. Pozornost je především 
věnována interním záležitostem společnosti, vnější analýze trhu, zhodnocení původně 
nastaveného ekonomického modelu a vyvození důsledků.  Návrhová část se zaměřuje 
k sestavení nového podnikatelského záměru s  modelem, jež zajistí životaschopnost 
projektu po další roky a propojí oba zákaznické segmenty. 
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1 Vymezení problému a cíle práce 
Předložená diplomová práce se zabývá podnikatelským start-upem FairList s.r.o. 
 
Jeden z klíčových faktů dnešní start-upové scény je, že velmi nízké procento start-upů 
se uchytí na trhu. Jejich častým nedostatkem bývají právě chybějící odborné znalosti, 
finance a minimální časové možnosti. Největší množství start-upů je rozjížděno právě 
studenty, kteří mají velké množství času, ale chybějí jim finance a odborné znalosti. 
Naopak u lidí  pokročilejšího věku se postrádají časové možnosti. Nicméně dnešní 
společnost nabízí vzájemné propojení různých lidí skrz různé inkubátory, přednášky, 
networkingové akce a je velkou radostí sledovat nově vznikající projekty.  
 
FairList s.r.o. je projekt vytvořený studenty vysokých škol, kteří se vrhli do podnikání 
bez téměř jakýchkoliv zkušeností. Rozhodli se řešit svůj vlastní problém bez 
jakýchkoliv analýz a propočtů. Vrhli se do vytváření služby pro jazykové školy             
a potenciální studenty. Software se vyvíjel přes půl roku a dalšího půl roku se sledoval 
nízký zájem ze strany studentů, (zajímavá myšlenka bez návratu finanční odměny). 
Daný start-up byl vybrán z důvodu určité participace na projektu a víry v nastavení 
lepšího ekonomického modelu, který přinese nejen dobrý pocit, ale i finanční odměnu. 
 
Primárním cílem je návrh nového podnikatelského záměru, který bude generovat zisk. 
Dílčí cíl je zaměřen na zhodnocení prvních 6 měsíců od spuštění projektu                       
a na důkladnou analýzu vnějšího a vnitřního prostředí, která je klíčovým faktorem     
pro pochopení komplexního problému současného ekonomického modelu. Další dílčí 
cíle jsou směrovány na identifikaci všech možných rizik, hrozeb, ale i příležitostí, které 
jsou spjaty se start-upem Fairlist.cz. 
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2 Teoretická část  
2.1 Vymezení termínu Start-up 
Pojem start-up se stává fenoménem především v souvislosti s podnikáním a to nejen     
ve světě, ale i v České republice. V současné době je slovo start-up velmi často 
používaným pojmem, avšak názory na to, co přesně start-up charakterizuje, se velice liší       
a neexistuje žádná standardizovaná definice. 
Názory se opravdu liší odborník od odborníka. Určitá skupina lidí si myslí, že start-
upem se  nazývá firma v jejích počátcích, kdy bývá finančně nesoběstačná, a proto 
vyhledává investory. Dále nemá vybudovanou měřitelnou hodnotu své činnosti. Na 
druhé straně je zde opačný pohled a to ten, že start-upem může být prakticky 
považována jakákoliv firma. Nezáleží totiž, zda existuje měsíc, rok nebo deset let. Jedná 
se pouze o přístup k podnikání, inovativnosti a o pohnutkách, proč vytváříte právě 
takový business, který děláte.1 
Ukázkovým příkladem, kdy firma může sama sebe nazývat start-upem v kterékoliv fázi 
její životnosti, je příběh společnosti 37 signals, vedená Jasonem Friedem. Jason Fried, 
spoluzakladatel této firmy, zvětšil společnost desetinásobně za posledních pět let její 
existence. Jedná se o společnost s enormními příjmy. Co to tedy signalizuje? Společnost 
sama sebe nevidí na vrcholu své činnosti. Stále přemýšlí o svých produktech, jak by je 
mohla vylepšit, inovovat a dále zpeněžit, aby byly stále před konkurencí a měly 
přidanou hodnotu pro svého zákazníka. Jsou tedy stále start-upem - společností 
naplněnou vizí, inovacemi, novými přístupy a neposledně unikátním pracovním 
prostředím.2 
Jak tedy zní odpověď na otázku, co je to start-up? 
Neil Blumenthal, co-CEO, společnosti Warby Parker: „Start-up je společnost, která 
pracuje na vyřešení problému, který není zcela zřejmý a úspěch není garantován.“3 
                                                 
1
 FRIED, J. a HANSSON, D. H. Rework. 2010. s. 22. 
2
 FRIED, J. a HANSSON, D. H. Rework. 2010. s. 23.  
3
 FRIED, J. a HANSSON, D. H. Rework. 2010. s. 23. 
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Adora Cheung, CEO, Homejoy říká: „Start-up je stav mysli. Lidé, jenž jsou součástí 
společnosti, uchylují se k rozhodnutím, která přináší vidinu enormního růstu a vidinu 
okamžitého dopadu činnosti podniku před stabilitou.“4 
Paul Graham Y Combinator je názoru, že společnost i s pětiletou působností může být 
start-upem.
5
 
Pohledy a přístupy charakterizující start-up jsou velmi různorodé. Zpravidla záleží        
na úhlu pohledu, na kultuře firmy, pracovních podmínkách, jednotlivcích, loajalitě a tak 
dále.6 
Dle výše zmíněných názorů je start-up firma, obvykle podnik, který se snaží o inovaci, 
která ve většině případů vyplňuje mezeru na trhu - pracuje tedy s novým produktem na 
neznámém trhu. 
2.2 Start-up - Co? Jak? Proč?7 
Minulá kapitola je věnována několika různým pohledům, které jsou zaměřeny              
na problematiku start-upu. Jednotlivé definice se od sebe liší, avšak na druhou stranu 
mají tyto definice společný přístup k podnikání. Start-up podniky začínají jako reakce           
na nepokrytá místa na trhu. Dále se také jedná o inovativní přístupy na již existujících 
službách nebo produktech. Hlavní pohnutka v podnikání vychází z touhy něco změnit 
nebo přinést na trh něco nového, jedinečného. Start-upisti sledují otázku PROČ. 8 
Start-up společnosti ve většině případů jasně stanovou vizi podniku, tedy mají jasně 
stanovené PROČ. Na základě vize se dále rozhodují o tom, JAK to budou dělat a CO 
budou dělat. K hlubšímu vysvětlení dané problematiky je využita teorie tzv. Zlatých 
kruhů, které jasně definoval Simon Sinek v knize Začněte s PROČ. Tato teorie dává 
společnosti odpovědi na to, proč některé společnosti získaly velký obdiv nebo neustále 
přichází s velkým množství inovací.9 
 
                                                 
4
 PaulGraham.com - Start-ups in 13 sentences. [online]. 2014. 
5
 COLAO, J.J. Forbes - What is a Start-up? [online]. 16.12.2013.  
6
 PaulGraham.com - Start-ups in 13 sentences. [online]. 2014. 
7
 SINEK, S. Start with Why How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action. 2010. s. 37-51. 
8
 SINEK, S. Start with Why How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action. 2010. s. 37-51. 
9
 SINEK, S. Start with Why How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action. 2010. s. 41.  
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Co? 
Jak? 
Proč? 
 
  
 
 
 
 
 
Obrázek 1: Teorie zlatých kruhů - CO? JAK? PROČ? (Zpracováno dle10) 
 
CO?: Každý podnik ví, co dělá. Každý z nich je schopen jednoduše popsat produkt 
nebo službu, kterou podnik vyrábí, prodává nebo zprostředkovává.11 
JAK?: Někteří lidé a podniky vědí, JAK dělají to, CO dělají. Jedná se o specifickou 
metodu prodeje nebo způsobu řízení. JAK také charakterizuje, jak je něco odlišné či 
lepší.12 
PROČ?: Pouze hrstka podniků dokáže jasně definovat, PROČ dělají to, CO dělají. 
Finanční prostředky na otázku PROČ nejsou odpovědí, ty jsou pouhým výsledkem. Tím 
PROČ je myšleno, jaký má podnik důvod to dělat nebo v co věří. Proč podnik existuje? 
Proč lidé ráno vstávají do práce a další otázky.13 
Většina podniků, lidí, přemýšlí či jedná zvenku dovnitř. Podniky píší a říkají, CO dělají, 
též identifikují, JAK to dělají, ale zřídka kdy je slyšet PROČ to dělají. Teorie zlatých 
kruhů je přesným opakem. Začíná s tím, PROČ to podnik dělá, JAK to dělá, CO dělá.14 
2.3 Business model 
Základem každého nového podniku, start-upu je kvalitní propracovaný podnikatelský 
plán. V současné době je možné využít mnoho modelů, jak sestavit takový správný 
                                                 
10
 SIMON, S. Start with Why How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action. 2010. s. 37. 
11
 SIMON, S. Start with Why How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action. 2010. s. 37. 
12
 SIMON, S. Start with Why How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action. 2010. s. 37. 
13
 SIMON, S. Start with Why How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action. 2010. s. 43. 
14
 SIMON, S. Start with Why How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action. 2010. s. 43. 
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podnikatelský plán. Některé z nich spadají až do devadesátých let, jako například: 
Value Networks from Verna Allee. V současné době patří mezi nejznámější modely 
Business Model Canvas, který byl již ověřen na firmách, jako jsou: IBM, Ericsson, 
Deloite, Veřejné práce a státní služby Kanady a mnohé další.15  
2.4 Canvas metoda 
Tento business model je popsán pomocí devíti stavebních prvků, které poukazují, jak 
firma hodlá vydělávat peníze. Těchto 9 prvků pokrývá čtyři hlavní oblasti firmy: 
zákazníky, nabídku, finanční životaschopnost a infrastrukturu. Business model může 
být vnímán jako podrobný plán strategie, která se má naplnit prostřednictvím systémů, 
procesů a organizačních struktur.16 
 
Obrázek 2: Business model Canvas  (Převzato z17) 
2.4.1 9 stavebních prvků 
9 stavebních prvků se skládá z: 
 
                                                 
15
 BUSINESS MODEL GENERATION [online]. 13.4.2013. 
16
 BUSINESS MODEL GENERATION [online]. 13.4.2013. 
17
 BUSINESS MODEL GENERATION [online]. 13.4.2013. 
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1) Zákaznické segmenty | ZS18 
Zákaznické segmenty, na které se firma zaměřuje. Každá firma si musí učinit 
jasné rozhodnutí, na který zákaznický segment se zaměří a který bude ignorovat. 
Existují různé typy segmentů: 
a) Masový trh - Business model nerozlišuje mezi různými zákaznickými 
segmenty. Hodnotové nabídky, vztahy se zákazníky a distribuční kanály se 
zaměřují na jednu velkou skupinu zákazníků s víceméně podobnými problémy 
a potřebami.  
b) Nikový trh - Business model se zaměřuje specializované a specifické 
zákazníky. Hodnotové nabídky, vztahy se zákazníky a distribuční kanály jsou 
přizpůsobeny specifickým požadavkům nikového trhu. Výrobci automobilových 
součástek jsou závislý na nákupech velkých výrobců automobilů. 
c) Segmentace - Některé business modely rozlišují mezi segmenty s mírně 
odlišnými potřebami a problémy. Přestože potřeby a problémy těchto segmentů 
jsou podobné, liší se. Typický je finanční sektor, kde každý klient má jiné 
finanční jmění, jinou averzi k riziku a jiné očekávání. 
d) Diverzifikace - Firma s business modelem založeným na diverzifikaci 
zákaznického segmentu cílí na dva nesouvisející segmenty s velmi odlišnými 
problémy a potřebami. 
e) Vícestranné platformy - Některé firmy se zaměřují na dva či více vzájemně 
provázané segmenty. Příkladem mohou být kreditní karty, kdy na jedné straně 
jsou obchodníci a na druhé straně široká základna majitelů kreditních karet. 
 
2) Hodnotové nabídky | HN19 
Problémy zákazníků, které se firma snaží řešit a uspokojovat pomocí 
hodnotových nabídek. Popisuje spojení služeb a výrobků, které vytvářejí 
hodnotu pro určitý zákaznický segment. Konkrétněji, proč zákazník dává 
přednost jedné firmě před jinou. Jedná se o balíček výhod, které firma 
zákazníkům nabízí. Hodnoty mohou být kvalitativní (např. spokojenost 
zákazníků, design) nebo kvantitativní (např. rychlost služby, cena). Mezi další 
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prvky, které mohou přispět k tvorbě hodnoty, patří: novost, výkon, přizpůsobení, 
snižování rizika, dostupnost, pohodlnost, značka a další.20 
 
3) Kanály | Ka21 
Hodnotové nabídky jsou předávány prostřednictvím komunikačních, 
distribučních a prodejních kanálů, které vytvářejí rozhraní mezi zákazníkem       
a firmou. Kanály představují pět různých fází. Daný kanál dokáže pokrýt buď 
jen některé, nebo všechny tyto fáze.  
Mezi fáze kanálu patří: 
a) Povědomí - Jak zvyšujeme povědomí o službách a výrobcích firmy? 
b) Hodnocení - Jak pomáháme zákazníkům zhodnotit nabídku naší firmy? 
c) Nákup - Jak umožňujeme zákazníkům zakoupit specifické služby a výrobky? 
d) Předání - Jak zákazníkům předáváme hodnotovou nabídku? 
e) Po prodeji - Jak zajišťujeme poprodejní podporu zákazníka? 
Dále můžeme rozdělit kanály na přímé a nepřímé. Mezi přímé patří např. 
prodejci nebo prodej přes web. Mezi nepřímé např. vlastní prodejny, 
velkoobchod nebo partnerské prodejny. 
 
4) Vztahy se zákazníky | VZ22 
Stavební prvek, který popisuje typy vztahů, které si firma snaží vytvořit a udržet 
s jednotlivými zákazníky. Vztahy firmy s jednotlivým zákaznickým segmentem 
lze rozdělit do několika kategorií.  
a) Osobní asistence. 
b) Individuální osobní asistence. 
c) Samoobsluha. 
d) Automatizované služby. 
e) Komunity. 
f) Spolutvorba a další. 
 
5) Zdroje příjmů | ZP23 
                                                 
20
 OSTERWALDER, A & PIGNEUR, Y. Tvorba business modelů. 2012. s. 22 - 26. 
21
 OSTERWALDER, A & PIGNEUR, Y. Tvorba business modelů. 2012. s. 22 - 26. 
22
 OSTERWALDER, A & PIGNEUR, Y. Tvorba business modelů. 2012. s. 22 - 26. 
19 
 
Příjmy představují hotovost, která vychází z hodnotových nabídek, které 
zákazníci využili. Generovat příjmy lze hned několika způsoby: 
a) Prodej aktiv. 
b) Poplatek za užití. 
c) Předplatné. 
d) Půjčování/pronájem. 
e) Poskytování licencí. 
 
Každý zdroj příjmů se opírá o různé cenotvorné mechanismy, které pak mohou 
mít značný dopad na výsledný objem generovaných příjmů. Existují dva hlavní 
typy: fixní a dynamická cenotvorba.24 
 
6) Klíčové zdroje | KZ25 
Klíčovými zdroji jsou myšlena aktiva, která jsou potřeba k tomu, aby firma 
mohla nabízet a zároveň dodávat předchozí stavební prvky. 
Klíčové zdroje se dají rozdělit do několika kategorií: 
a) Fyzické zdroje - výrobní prostory, vozidla, budovy, systémy, stroje a další. 
b) Duševní zdroje - patenty a autorská práce, partnerství, databáze a další. 
c) Lidské zdroje - lidé. 
d) Finanční zdroje - úvěr, hotovost, opce a další. 
  
7) Klíčové činnosti | KČ26 
Tento stavební prvek popisuje nejdůležitější aktivity, které firma musí 
vykonávat, aby její business model fungoval. 
I tyto činnosti můžeme rozdělit do následujících kategorií: 
a) Výroba. 
b) Řešení problémů. 
c) Platforma/síť. 
8) Klíčová partnerství | KP27 
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Klíčová partnerství jsou popsána jako síť dodavatelů a partnerů, která je 
potřebná k tomu, aby business model fungoval. Některé zdroje se získávají 
mimo podnik a některé se outsourcují. U vytváření partnerství může být užitečné 
rozlišovat mezi třemi typy motivace: 
a) Optimalizace a úspory z rozsahu. 
b) Snížení rizika a nejistoty. 
c) Získání určitých zdrojů a činností. 
 
9) Struktura nákladů | SN28 
Business model je vytvořen určitou strukturou nákladů. U každého modelu je 
třeba minimalizovat náklady. U některých business modelů může být také 
výhodné rozlišovat mezi dvěma široce pojatými typy struktur nákladů: 
motivované náklady y motivované hodnoty. Dále struktura nákladů může mít 
následující vlastnosti: fixní náklady, variabilní náklady, úspory z rozsahu nebo 
úspory ze sortimentu. 
2.4.2 Vzory29 
Vzory business modelů slouží k lepšímu, jasnějšímu a srozumitelnějšímu pochopení 
reality. Osterwalder společně s Pigneurem a dalšími 470 lidmi z celého světa vycházejí 
na základě významných koncepcí používaných v ekonomické literatuře. Konkrétně 
jejich vzory vycházejí z koncepcí unbundlingu, dlouhého chvostu, vícestranných 
platforem, business modelu ZDARMA a otevřených business modelů. Také se 
domnívají, že postupem času vzniknou další vzory, které budou založeny na jiných 
ekonomických koncepcích. 
Un-Bundling business model 
Tento model poukazuje na existenci tří naprosto odlišných typů podnikatelského 
zaměření: zaměření na vztahy se zákazníky, zaměření na inovaci produktů a zaměření 
na infrastrukturu. Každý typ vykazuje odlišné konkurenční, ekonomické a kulturní 
imperativy. 
Dlouhý chvost 
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Model založený na dlouhém chvostu představuje prodej menšího množství více 
produktů. Firma disponuje širokou nabídkou sortimentu produktů, kdy každý z nich se 
prodává relativně zřídka. Tento business model vyžaduje nízké náklady na zásoby 
a silné platformy, aby byly dané produkty zákazníkům ihned k dispozici.30 
Vícestranné platformy 
Platforma spojuje minimálně dvě specifické, avšak vzájemně provázané skupiny 
zákazníků. Platforma funguje velmi dobře v momentě, kdy jsou přítomny také další 
skupiny zákazníků. Hodnotu vytváří tím, že ulehčuje interakci mezi těmito skupinami, 
při které přitahuje další uživatele - vzniká jev známý jako síťový efekt.31 
Business model ZDARMA 
V daném business modelu může alespoň jeden významný zákaznický segment neustále 
profitovat z bezplatných nabídek. Existují různé vzory. Neplatící zákazníky financuje 
jiná část business modelu.32 
Otevřené business modely 
Otevřené business modely smí firmy využívat k vytváření a získání hodnoty 
prostřednictvím spolupráce s externími partnery. Toho je možné dosáhnout „zvenčí 
dovnitř“, kdy se využívají externí nápady, nebo „zevnitř ven, kdy firma externím 
partnerů poskytne aktiva či nápady.33 
 
2.5 Komplexní analýza 
Komplexní analýza, ale též situační analýza je systematickou analýzou vnějšího            
a vnitřního prostředí podniku ve třech rovinách - minulost, přítomnost a budoucnost. 
Každá společnost vykonává svou činnost v určitém prostředí a za určitých okolností.    
A právě situační analýza slouží k analýze jednotlivých složek vnějšího prostředí 
(mikroprostředí a makroprostředí), které na podnik působí. Dále situační analýza 
                                                 
30
 OSTERWALDER, A & PIGNEUR, Y. Tvorba business modelů. 2012. s. 66. 
31
 OSTERWALDER, A & PIGNEUR, Y. Tvorba business modelů. 2012. s. 76.  
32
 OSTERWALDER, A & PIGNEUR, Y. Tvorba business modelů. 2012. s. 88. 
33
 OSTERWALDER, A & PIGNEUR, Y. Tvorba business modelů. 2012. s. 108. 
22 
 
zkoumá interní prostředí firmy, jako je strategie firmy, finanční zdraví, organizační 
strukturu a zároveň schopnost podniku produkovat a inovovat.34 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 3: Vlivy působící na podnik (Převzato z35) 
Složky vnějšího prostředí - makroprostředí, mikroprostředí 
a) Makroprostředí zahrnuje podmínky, které podnik nemůže napřímo ovlivnit, ale 
působí na něj. (ekonomická a politická situace, demografické činitele,…). 
b) Mikroprostředí podává informaci o činitelích blízkého prostředí, které podnik 
obklopují. Jedná se o konkurenci, zákazníky, dodavatelé,…).36 
2.5.1 SLEPT analýza 
SLEPT analýza pojednává o sociálních, legislativních, ekonomických, politických         
a technologických faktorech vnějšího prostředí společnosti, které mohou ovlivnit její 
aktivity a výkonnost. Jedná se o efektivní a jednoduchý nástroj užívaný pro analýzu 
klíčových vnějších faktorů, které mohou ovlivnit činnost podniku. Tyto faktory 
zpravidla bývají pro organizaci příležitostí a zároveň hrozbou.37 
Hlavní důvody daného nástroje jsou:  
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 Nalezení současných vnějších faktorů, které organizaci ovlivňují. 
 Analýza vnějších faktorů, které organizaci ovlivňují. 
 Využití příležitostí nebo vypořádání se s hrozbami lépe než konkurence.38 
SLEPT analýza je též využívána pro identifikaci potenciálního trhu. Jedno                    
ze základních pravidel říká, že čím více negativní síly ovlivňuje trh, tím méně snadné je 
udržení pozice na trhu.39 
Komponenty SLEPT analýzy:40 
a) Sociální prostředí 
Analýza sociálního prostředí rozebírá faktory jako je například demografický vývoj, 
věkový profil, zdraví obyvatelstva ale i vzdělání. Analýza též odpovídá na otázky 
týkající se obyvatelstva v dané zemi, jaká by měla být očekávání společnosti od cílové 
skupiny a dále jak může cílová skupina ovlivnit podnik. 
b) Legislativní prostředí 
Analýza legislativního prostředí se zaobírá otázkami spojenými s existencí a funkčností 
podstatných zákonných norem jako je například obchodní právo, daňové zákony, 
deregulační opatření, legislativní omezení. Dále se zabývá faktory jako vymahatelnost 
práva nebo funkčnost soudu. 
c) Ekonomické prostředí 
Ekonomické prostředí má v první řadě vliv na cenotvorbu produktů a pracovní síly.  
Analýza daného prostředí sleduje vývoj cel, daní, řeší stabilitu měny, vývoj měnového 
kurzu, úrokové sazby, HDP, pobídky zahraničních investorů apod. 
d) Politické prostředí 
Analýza politického prostředí se zaměřuje na stabilitu politické scény a zabývá se 
dopady na legislativní rámec. Ve středu zájmu jsou podstatné návrhy, zákony a chování 
regulačních orgánů, které jsou spjaty s oblastí podnikání dané společnosti. 
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Konkurující 
podniky v 
odvětví 
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existujícími 
podniky uvnitř 
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Dodavatelé 
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dodavatelů 
Noví konkurenti 
Riziko vstupu 
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konkurentů 
Kupující 
Smluvní síla 
kupujících 
Substituty 
Hrozba 
substitučních 
výrobků/služeb 
e) Technologické prostředí 
Analýza technologického prostředí zaznamenává informace o technologických 
podmínkách na daném trhu. Dále mapuje náklady na vývoj, výzkum a implementaci 
nových technologií, vybavenost konkurence, možnosti získání nových technologií         
a analyzuje další možné faktory.41 
SLEPT analýza je jedna z verzí všech SLEPT variací, které kdy byly vytvořeny. Jedná 
se o velmi dynamický nástroj, který se zabývá novými komponenty v návaznosti         
na kritické faktory, které podnik ovlivňují.42 
2.5.2 Porterův model pěti sil 
Jednou z další analýz, která je využívána za účelem komplexní analýzy je analýza 
konkurenčního prostředí, kterou nejlépe charakterizuje tzv. Porterův model pěti sil. 
Daný model popisuje faktory, které ovlivňují konkrétní odvětví a jejich působení         
na podnik. 43 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 4: Porterův model pěti sil (Převzato z44) 
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V následujícím výčtu jsou rozebrány jednotlivé faktory, které Porterův model 
zohledňuje. 
1) Noví konkurenti vstupující do odvětví - v daném případě se řeší nakolik a jak se 
změní konkurenční prostředí v případě, že na trh vstoupí další konkurent.45 
Analýza konkurence 
V rámci marketingových strategií dosahují společnosti konkurenční výhodu, kterou 
uspokojují potřeby zákazníků nežli jejich konkurent. Uspokojení probíhá několika 
formami. Formou nabídnutí vyššího užitku nebo nižší ceny. 46 
Znalost konkurence podniku je jedním z klíčových bodů pro zpracování podnikové 
konkurenční strategie. Jedná se o proces trvalého a progresivního srovnání produktů, 
cen, distribučních kanálů a způsobů komunikace. Dané kroky často vedou k rozpoznání 
výhod a nevýhod konkurence. Rozpoznané rozdílnosti pomáhají společnosti účinněji 
naplánovat marketingovou kampaň a připravit obranné mechanismy proti 
konkurenčnímu chování.47 
Jako první je zapotřebí zajistit analýzu konkurence - rozpoznání klíčových hráčů, jejich 
strategie, silné a slabé stránky, cíle, rozlišení konkurentů, které je možné ohrozit.        
Po analýze konkurence je zapotřebí tvorba konkurenčních strategií, které firmě přinesou 
strategickou výhodu.48 
2) Substituční výrobky - vypovídají o současné nabídce nabízené na trhu, která může 
být nahrazena nabídkou alternativních služeb či výrobků. Znamená to, že zákazník 
upřednostní jiný výrobek, který lépe uspokojuje jeho potřeby, nebo si vybere takový 
výrobek, který bude vhodnou alternativou k našemu výrobku. 49 
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3) Vyjednávací síla kupujících - vypovídá o rozmístění a kupní síle nakupujících     
na trhu. Síla kupujících je vysoká v případě, že existuje několik významných 
kupujících.50 
Analýza zákazníka 
Chování zákazníka v určitých situacích je nepředvídatelné. Pro společnost je především 
klíčová loajalita jejich zákazníků. Pod pojmem zákazník se představuje velké množství 
variací - spotřebitelé, obchodníci, stát, výrobci, přičemž jejich motivace ke koupi jsou 
rozdílné. 51 
4) Vyjednávající síla dodavatelů - vypovídá o pozici a potenciálu dodavatelů na trhu, 
kteří mohou měnit ceny, podmínky a dodávky zboží na trh. Jejich síla tkví v jejich 
omezenosti na trhu, jedinečnosti výrobku a závislostí nakupujících z důvodu 
náročnosti vyhledání vhodného substitutu.52 
 
5) Rivalita mezi současnými konkurenty na trhu je ovlivněna velkým množstvím 
faktorů. Bývají to bariéry vstupu a odchodu z konkrétního trhu, diverzifikace mezi 
výrobky/službami - nemožnost odlišení od ostatních výrobků (zlato), velikost          
a množství konkurentů.53 
2.5.3 SWOT analýza 
Daná metoda se týká analýzy interního a externího prostředí, která identifikuje silné      
a slabé stránky podniku, zároveň příležitosti a hrozby, kterým společnost čelí. Dále 
bývá strategickým nástrojem řízení firmy. Díky této metodě dokáže podnik napříč 
celým spektrem zhodnotit situaci, vyhledat možnosti rozvoje ale také upozornit                      
na problematické oblasti ve fungování podniku.54 
Interní prostředí - silné a slabé stránky 
Interní prostředí je spojeno se silnými a slabými stránkami společnosti, tedy faktory, 
které jsou přímo v kompetencích společnosti a jsou poměrně snadno odstranitelné. 55 
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Možné faktory vnitřního prostředí: 
 Personální zajištění 
 Úroveň informačních technologií 
 Pozice na trhu 
 Zákaznický servis 
 Technická a technologická vybavenost 
 Způsoby financování podniku 
 Dodavatelé56 
 
Externí prostředí - příležitosti a hrozby 
Externí prostředí zahrnuje faktory, které nespadá do kompetence podniku, protože 
jsou mimo jeho kontrolu. Analýzou externího prostředí se otevírají možnosti pro další 
rozvoj podniku, identifikují se rizika, která by působení společnosti mohla ovlivnit. 
Tyto faktory bývají proměnlivé. Je vyžadována nutná pravidelná analýza a důsledná 
znalost externího prostředí. 57 
Příkladem externích faktorů jsou následující faktory: 
 Společenská situace ve vztahu k zákazníkům 
 Politické vlivy 
 Konkurenční potenciál 
 Demografické dopady 
 Kulturní faktory 
 Technické a technologické prostředí 
 Ekonomické faktory 
 Legislativa58 
2.6 Marketingový mix 
Úspěšný marketing závisí na faktorech, které zahrnují: co podnik produkuje, za kolik, 
jak je produkt doručen zákazníkovi a jak se zákazník dozví o nabízeném produktu. 59 
                                                 
56
 SWOT analýza. Management mania. [online]. 12.10.2013. 
57
 tamtéž. 
58
 tamtéž. 
59
 Marketing and the 7Ps. A brief summary of marketing and how it works. [online]. 20.11.2013. 
28 
 
Produkt Cena Místo 
Komunikace Procesy 
Fyzické 
vybavení 
Lidský faktor 
Pro služby jsou tyto faktory nazývány jako 7P: 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (místo) 
 Promotion (komunikace) 
 People (lidský faktor) 
 Process (procesy) 
 Physical evidence (fyzické vybavení)60 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 5: Marketingový mix 7P (Vlastní zpracování) 
 
Všechny P jsou na sobě vzájemně závislé. Marketingový mix je obrazem nabídky 
společnosti zákazníkovi.  
Produkt 
Produkt je jednou z nejdůležitějších částí marketingového mixu. Produkt je předmětem, 
který je společností směňován či prodán na trhu. Pod pojmem produkt se rozumí „to“, 
co slouží k uspokojení potřeb zákazníka.61 
Cena 
Stanovení ceny se též řadí mezi nejdůležitější procesy marketingové strategie.             
Při tvorbě ceny je zapotřebí zohlednit výrobní náklady, náklady na marketingovou 
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komunikaci a náklady na distribuci. Dále se nesmí opomenout na - legislativní opatření, 
sílu konkurence, cenu konkurence apod.62 
Distribuce 
Distribuce popisuje, jak společnost získává a jak doručuje hodnotu zákazníkům. Dále 
jakým způsobem dostane svůj produkt ke koncovému zákazníkovi. Dalším cílem 
distribuce je doručit produkt na místo, kde si jej koncoví zákazníci přejí, v reálném čase, 
a zároveň splňuje všechny atributy produktu: kvalita a požadované množství, které 
zákazník vyžaduje.63 
Komunikace 
Jedná se o způsob, jakým společnost komunikuje. Dále co produkuje a co může 
nabídnout koncovým zákazníkům. Pro účely komunikace je využíván komunikační mix 
- reklama, řízení prodeje, PR, firemní identita a speciální nabídky. Cílem efektivní 
komunikace je získání pozornosti a sdělení konkrétní informace.64 
Lidský faktor 
Každý, kdo přijde do styku se zákazníky podniku, udělá dojem, který může mít hluboký 
pozitivní nebo negativní dopad. Reputace podniku je závislá na lidech, kteří reprezentují 
její značku. Musí být vhodně zaškoleni, motivováni se správným postojem 
k nabízenému produktu a k firemní vizi.65 
Procesy 
Proces poskytování zákaznického servisu, který je poskytován, je rozhodující 
u spokojenosti zákazníka. Čas, ochota pracovníků a předávání informací zákazníkovi 
jsou dalšími klíčovými faktory ke spokojenosti zákazníka.66 
Fyzické vybavení 
Službu není možné si zažít předtím než je zákazníkovi doručena. Služba je nehmotná 
záležitost. Zákazník tedy kupuje něco nehmotného a jedná se o riskantní záležitost. 
Daná nejistota bývá eliminována v případě, že potenciální zákazník „vidí“, co nakupuje. 
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Případové studie, výpovědi současných zákazníků můžou být důkazem, že podnik plní 
své sliby.67 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
67
 Marketing and the 7Ps. A brief summary of marketing and how it works. [online]. 20.11.2013. 
31 
 
3 Analytická část firmy - Souhrnná analýza 
Pro řešení praktické části byla vybrána firma FairList s.r.o., která byla založena 18. 
července roku 2013. Analytická část je věnována podrobné analýze vnějších a vnitřních 
činitelů, kteří působí na společnost. Dále obsahuje podnikatelskou myšlenku 
s podnikatelským plánem portálu Fairlist.cz. 
 
3.1 Klíčové body projektu 
3.1.1 Základní údaje o FairList s.r.o. 
Obchodní společnost:  FairList s.r.o. 
Právní forma:   Společnost s ručením omezeným 
Identifikační číslo:  018 79 634 
Sídlo:    U Větrolamu 1124/14, 693 01 Hustopeče 
Stav subjektu:   aktivní subjekt 
Datum zápisu:   18. července 2013 
Základní kapitál:  200 000 Kč 
Splaceno:   100 %  
Počet zaměstnanců:  0.68  
 
Předmět činnosti dle obchodního rejstříku:   
a) Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
 
 
                 Obrázek 6 Logo firmy (Převzato z69) 
3.1.2 Historie 
Prvotní myšlenka FairListu přišla se špatnou zkušeností s jazykovou školou v Brně.    
Po absolvování různých Start-upových a vzdělávacích konferencí, kde se objevovali 
další studenti s podobným problémem, vznikla myšlenka blogu 
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www.jazykove.fairlist.cz. Cílem blogu je informovat lidi o jazykovém vzdělání. Dát 
k dispozici všechny podstatné informace potřebné k efektivnímu studiu cizích jazyků    
a vzájemně sdílet nabyté zkušenosti a zážitky. Postupem času se ozývalo více příznivců 
s dotazem, kde mají studovat jazyky. 18 .7 .2013 vznikl  FairList s.r.o. 
3.1.3 Problém 
Projekt řeší problémy na trhu s jazyky. Jeden z největších problémů je neinformovanost 
zájemců o jazyky. Na základě vlastního marketingového výzkumu (s více než 3000 
respondenty) se zjistilo, že lidé se v dnešní džungli nabídek jazykových kurzů 
nedokážou orientovat. Pokud nemají doporučení od svých nejbližších, směřují             
na internet, kde je každá stránka jiná, neobsahují potřebné informace a hlavně jsou 
zahlceny superlativy. Některé zprostředkovatelské portály zveřejňují hodnocení kurzů 
formou hvězdiček, ale nikde nelze dohledat, co tyto hvězdičky znamenají, ani jakým 
způsobem byly získány. Dále jsou zájemci ovlivněni slevami, dumpingovými cenami, 
klamavou reklamou či mýty, které ve většině případů nemají vypovídací hodnotu, ale 
vedou zájemce, aby se rozhodoval pouze na základě ceny – to je pro českého zákazníka 
jednoduché, příjemné a rád tomu podlehne. Cítí se spokojen, že na kurzu ušetřil           
do doby, než zjistí, že samotný kurz nesplnil očekávání. Obecně je informovanost          
o tom, jak by měl jazykový kurz probíhat a co obsahovat velice nízká a informace 
nejsou příliš dostupné. 
3.1.4 Podnikatelská myšlenka 
FairList je projekt zaměřený na trh s jazykovým vzděláním. Smyslem projektu je zvýšit 
dostupnost jazykového vzdělání. Hlavním nástrojem projektu jsou internetové stránky, 
kde studenti hodnotí kvalitu jazykových kurzů, čímž usnadňují budoucím zájemcům 
orientaci v široké nabídce. Lektoři jsou hodnoceni na základě splnění požadavků 
studentů a dostávají tak cennou zpětnou vazbu, díky které mohou pracovat na zlepšení 
svých služeb.  
3.1.5 Tým 
 Statutární orgán:  Jakub Tížek - jednatel 
 Společníci:   Martin Smutek 
  Radek Danč 
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  Tomáš Jankó70 
 
Statutárním orgánem Fairlist s.r.o. je jednatel společnosti Jakub Tížek, který jedná 
jménem společnosti ve všech věcech samostatně.71 
 
Společnost je vymezena na 4 úseky.  
 
 
Obrázek 7: Struktura společnosti. (Vlastní zpracování) 
 
Jednatel Jakub Tížek má přehled nad všemi oblastmi ve firmě a ostatní spoluzakladatelé 
jsou zodpovědní za svoji oblast. Firma má v současné době 2 zaměstnance a 2 externí 
spolupracovníky: Nikol Černá - Human Resources a Vítězslav Svrčina, který vede 
cizojazyčné konverzace v Moravské zemské knihovně.  
3.1.6 Vize a strategie  
Archetyp (příběh firmy):  
 pečovatel (sektor stabilita) - firma nežebrá (děláme dobrou věc, zúčastněte se 
prosím), firma pečuje (rázně říká „já se o vás starám“) 
 neviňátko (sektor individualismus) – příběh o ideálním místě 
Proč? 
 Kvalitní vzdělání dělá život lepším a bohatším 
 Děláme svět přehlednějším 
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 Spojujeme lidi pro lepší svět 
 Fairlist má umožnit kvalitnější vzdělání, usnadnit rozhodovací paralýzu 
a neplýtvat penězi lidí 
 Vzdělání má být společnou snahou lidí a ne, aby bylo způsobem, jak na sobě 
vzájemně vydělat 
 Jazykové vzdělání otvírá brány do světa 
 Pomáhat kvalitním lektorům s kvalitním vzděláváním 
 Každý je jedinečný, specifický a každý potřebuje jiný přístup 
Jak? 
 Individuální přístup 
 Na webu nic nezatajovat a vše zveřejňovat 
 Spojovat lidi navzájem 
 Sbírat, zpracovávat a analyzovat ověřené reference na úroveň a kvalitu 
vzdělávacích, respektive jazykových, kurzů 
 Osobně komunikovat s lidmi i jazykovými kurzy 
 Pořádat vzdělávací akce a psát vzdělávací články 
Co? 
 Mapovat trh s jazyky 
 Sledovat spokojenost studentů 
 Zaznamenávat statistiky 
 Vytvářet komunitu lidí s podobnými zájmy 
 Pomáhat kvalitním vzdělavatelům 
 Dávat jazykovým školám zpětnou vazbu 
 Vytvářet vzdělávací a zábavné akce 
Co FairList není: 
 Nevzdělává a nevyučuje jazyky = není jazyková škola 
 Není revolucionář (mění věci evolucí) 
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3.1.7 Konkurenční výhoda 
Konkurenční výhodu vnímáme především v osobním přístupu a budování komunity lidí, 
které podporujeme v jazykovém vzdělání. Pracujeme s lidmi na sociálních sítích 
a prostřednictvím blogu. Dále pro lidi budujeme možnosti, jak mohou sami mezi sebou 
konverzovat pod dohledem lektorů, se kterými máme díky projektu osobní vztahy. 
Nejsme pouze zprostředkovateli kurzů, vycházíme z vlastních zkušeností, které chceme 
předat prostřednictvím projektu dál. Hodnocení pro nás nejsou jen čísla, ale i příběhy 
lidí, kterým pomáháme naučit se cizí jazyky. 
3.2 Vzor - vícestranné platformy 
Společností FairList byla vybraná vícestranná platforma, která je specifická                
pro minimálně dvě provázané skupiny zákazníků. Z daného důvodu je třeba vytvořit 
2 platformy. Jednu pro lidi se zájmem o jazyky a druhou pro vzdělavatele jazyků. 
3.2.1 9 stavebních prvků společnosti Fairlist.cz 
Následujících 9 stavebních prvků charakterizuje jednoduchý podnikatelský plán 
v kostce. 
 
Zákaznické segmenty 
Uživatelé - veřejnost 
 Absolventi SŠ 
 Studenti VŠ 18 - 24 
 Pracující 25 - 35 
 
Primárním segmentem jsou studenti ve věku přibližně 18 - 24 let. Jedná se převážně 
o studenty VŠ, kteří se chtějí připravit na budoucí zaměstnání. Jazykový kurz ještě 
nenavštěvovali, příp. jazykový kurz navštěvovali, ale nebyli spokojeni. Nemají moc 
peněz, ale jsou ochotni je investovat do svého vzdělání, a proto chtějí vědět, že je 
investují správně a nevyhodí peníze za nekvalitní kurz. 
 
Jedná se zejména o pracující lidi ve věku 25 až 35 let. Jsou nuceni navštěvovat kurz 
kvůli svému zaměstnání. Peněz mají dostatek, příp. jim kurz uhradí zaměstnavatel. 
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S jazykovými kurzy už mají nějaké zkušenosti. Hrozí, že už můžou mít svoji oblíbenou 
jazykovou školu. 
Vzdělavatelé 
 Jazykové školy 
 Soukromí lektoři 
 Agentury pro zahraniční pobyty 
 E-learning platformy 
 Překladatelé 
V České republice se vyskytuje více jak 800 registrovaných vzdělavatelů. V úvahu je 
třeba brát i tzv. šedou eminenci, o které není známo, jaký tvoří podíl na trhu. 
Neexistence statistik, které by zaznamenávaly působnost jazykových škol                      
a individuálních vzdělavatelů, má za následek nemožnost rozpoznání skutečné velikosti 
trhu. Na trhu neexistují žádné významnější bariéry pro vstup na trh. Hrozbou vstupu    
na trh by se v budoucnu mohla jevit narůstající síla již existujících jazykových škol. 
Avšak v současnosti, se na trhu nenachází žádná společnost, která by měla silné 
dominantní postavení. 
 
Zadavatelé reklamy 
 Vzdělavatelé 
 Ostatní 
 
Hodnotové nabídky 
Uživatelé - veřejnost 
 Široké portfolio služeb 
 Rychlé a efektivní nalezení pouze odpovídajících výsledků 
 Snazší výběr z pohledu kvality služeb 
 Nezávazný kontakt vzdělavatele 
 Zdarma s 5 % slevu na kurz 
 Úspora času i peněz 
 Nezávislost (skutečná reference) 
 Informační podpora a snížení rizika nekvalitní služby 
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Vzdělavatelé  
 Rovnocennost 
 Zdroj dat a zpětné vazby 
 Cílený marketing zdarma 
 Platba pouze za přivedeného zájemce 
 Široké portfolio 
 Pasivní obsluha 
Zadavatelé marketingu 
 Zacílení marketingu 
 
Kanály 
Online 
 Web + blog 
 Sociální sítě 
 Partnerské weby 
 SEO + mailing 
 Inzertní systém 
Offline 
 Networking, konverzace, přímé oslovení, partneři + články 
 
Vztahy se zákazníky 
Uživatelé 
 Samoobsluha, komunita a spolutvorba 
Vzdělavatelé 
 Osobní asistence a spolutvorba 
 
Zdroje příjmů 
Veřejnost -  zdarma 
Vzdělavatelé - za zprostředkovaného studenta 
Zadavatelé reklamy - Bannery, PPC a affiliate na blogu 
 
Klíčové zdroje 
38 
 
Platforma 
 Informační technika a síť, systémy a databáze 
Lidské zdroje 
 Administrativa + vedoucí 
 Obchodní tým 
 IT + grafika 
 Marketér + redaktor 
Finanční zdroje 
 Základní kapitál 
 
Klíčové činnosti 
Platforma 
 Aktualizace a růst databáze 
 Inovace systémů a grafiky 
Propagace 
 Vedení blogu 
 Marketing a obchod 
 Partnerství 
Zajišťování služeb 
 Kontrola referencí 
 Komunikace s JŠ a uživateli 
 Průzkum trhu 
 
Klíčová partnerství 
Partneři na propagaci 
 Lemur, Kampomaturite.cz, AIESEC, Primát, Vzdělávání.cz, Idnes.cz, Kult.cz    
a další 
Vzdělavatelé 
 Jazykové školy a soukromí lektoři 
Dodavatelé 
 iStudio, právník, Wedos, Lingea a další 
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Ostatní 
 Zadavatelé reklamy a blogeři 
 
Struktura nákladů 
IT náklady 
 Inovace, vývoj a údržba 
Marketing 
 Blog, web, PPC, PR články, sociální sítě, tiskoviny a další 
Obchod 
 Mobilní služby, cestovné a reprezentace 
 Mzdy společníků a zaměstnanců + vzdělávání, právo a účetnictví 
 
3.3 Marketingový průzkum 
V této části jsou provedeny analýzy, které informují o skutečném stavu a faktorech 
společnosti, které přímo či nepřímo ovlivňují působnost firmy.  
 
K dosažení požadovaných informací byly provedeny následující analýzy. Porterův 
model pěti sil, který se zabývá bariérami vstupu na trh pro nové konkurenty, sílou 
kupujících, rivalitou mezi konkurenty a substitučními produkty - všechny tyto 
informace jsou zahrnuty v analýze velikosti trhu, v analýze zákazníka, v analýze 
konkurence a analýze dodavatelů. Dále průzkum zahrnuje SLEPT analýzu, kde je blíže 
zhodnoceno sociální, legislativní, ekonomické, politické a technické zázemí a vliv 
jednotlivých oblastí na podnikatelskou činnost společnosti FairList s.r.o. 
 
3.3.1 Porterův model 5 sil 
Analýza konkurence 
Na základě analýzy konkurence bylo zjištěno, že webový portál fairlist.cz není na trhu 
žádnou novinkou. Konkurence, která nabízí podobnou službu, se dá rozdělit do dvou 
skupin. Jedná se o hlavní a další konkurenci. Hlavním konkurentem je portál 
jazykovky.cz, který působí na trhu již od roku 2002. Jazykovky.cz, spadající              
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pod společnost gdi, s.r.o., je dlouhodobě fungující firmou na trhu, která působí jako 
adresář jazykových škol a kurzů v České republice. Jako další konkurenci firma FairList 
s.r.o. vnímá portály doucovanivbrne.cz, kurzomat.com a naucim.cz. Doucovanivbrne.cz 
se především zaměřuje na soukromé lektory a tento produkt není čistě zaměřen pouze 
na jazyky, to znamená, že jejich portfolio není úzce zaměřené. Kurzomat.com se dlouho 
bral jako úhlavní nepřítel, ale již přes 9 měsíců se na trhu ze strany kurzomat.com vůbec 
nic nezměnilo. Yelp.cz, působící ve světě, díky profilu nabízených služeb není           
pro společnost přímou konkurencí. 
Hlavní konkurent 
 www.jazykovky.cz 
Webový portál jazykovky.cz je portál postavený na obdobném systému jako FairList 
s.r.o. Zákazník má možnost si na základě jeho preferencí vybrat kurz - místo studia, 
jazyk, pokročilost, typ kurzu (skupinový, individuální, firemní, pomaturitní, víkendové 
apod.), určité dny, určité hodiny, délka kurzu, cena kurzu, termín zahájení, periodicita 
docházky, odbornost, věková skupina, profese apod. Na rozdíl od FairList s.r.o., jehož 
nabídka zasahuje pouze území Brna, jazykovky.cz nabízí kurzy na celém území ČR. 
Stejně jako u fairlist.cz jsou zákazníkovi nabídnuty kurzy na základě stanovených 
preferencí s možností kurz nakoupit ihned přes web. 
Výhody vůči fairlist.cz 
- Pokryto celého území ČR 
- Delší existence na trhu- vyšší povědomí zákazníků o službě 
- Rozšířenější možnosti vyhledávání kurzu na míru 
- Velké množství kurzů v databázi 
 
Nevýhody vůči fairlist.cz 
- Kurzy nejsou hodnoceny zákazníkem 
- Jsou nabízeny i již probíhající kurzy 
- Studentovi není nabídnut motivační faktor, jako je v případě fairlist.cz stipendium 
- Možnost vstoupení do databáze jazykovky.cz bez omezení (neprobíhá ověření 
zákazníka- jazykové školy) 
- V databázi pouze jazykové školy, ne individuální lektoři nabízející jazykové vzdělání 
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Další konkurence 
 doucovanivbrne.cz  
Na tomto webu je nabízeno doučování v oblasti středoškolských předmětů, hry            
na hudební nástroje, TSP,SCIO a mimo jiné i jazyků. Doučování je nabízeno na území 
Brna. Zájemce o kurz má možnost si vybrat z řady lektorů. Z nabídky lektorů může 
vybírat na základě několika kritérií- cena, zkušenosti, možnost lekce u lektora doma, 
úroveň jazyka, počet lekcí a další. Lektoři jsou ve většině případů studenti 
přivydělávající si při studiu. Vedle studentů své služby nabízí i OSVČ. Zájemce o kurz 
platí pouze lektorovi, nikoliv doucovanivbrne.cz za zprostředkování. 
Výhody vůči fairlist.cz 
- Dlouhodobá působnost na trhu 
- Tradice 
- Partnerská síť-kooperace s 9 městy v ČR 
 
Nevýhody vůči fairlist.cz 
- Doučovatelé nejsou hodnoceni zákazníkem 
- Nabídka pouze individuálních lekcí  
- Zákazník si vybírá doučovatele, nevybírá si kurz na základě preferencí a obsahu kurzu 
 
 www.kurzomat.com  
Kurzomat.com funguje na stejném principu jako jazykovky.cz a fairlist.cz. Zákazník má 
možnost si na základě preferencí vyfiltrovat vhodný kurz. Vybírat může mezi jazykem, 
místem kurzu, typem kurzu - individuální, skupinový, firemní, e-learning, pobytový 
apod., úrovní jazyka, zaměřením kurzu a velikostí kurzu. Pokud se zákazník rozhodne 
pro kurz nalezený na kurzomat.com, má možnost provést nákup přímo přes web stejně 
jako v případě jazykovky.cz a fairlist.cz 
Výhody vůči fairlist.cz 
- Pokrývá celé území ČR 
Nevýhody vůči fairlist.cz 
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- Kurzomat.com nabízí hodnocení kurzů formou hvězdiček, o kterém ale není známo, 
z jakých zdrojů vychází 
- Kurzomat.com ve vyhledávání nabízí širokou škálu možností od typu kurzu až          
po výběr jazyka, ale v databázi se takto rozsáhlá škála kurzů nenachází. Databáze 
obsahuje převážně kurzy individuální a to pouze v několika jazycích. 
- Chybí popis poskytovatele.  U některých kurzů chybí zcela poskytovatel 
- Chybí popis kurzu 
- Není stanovena pevná cena. Ceny jsou komunikovány jako „od“ (od 290 Kč/lekce) 
- Webové stránky nebudí důvěru 
 
 yelp.cz 
Nejedná se o přímou konkurenci. Yelp.cz nabízí možnost recenzování a přečtení si 
recenzí v oblasti stravování, nakupování, vzdělávání, noční život, kavárny, vzdělání      
a další. Yelp.cz má unifikovaný systém vyhledávání- podle klíčového slova, oblast, 
místní část. V případě oblasti vzdělávání, tedy není možné blíže filtrovat, o jaký typ 
vzdělávání s konkrétními atributy máte zájem. 
 
Síla zákazníků 
Fairlist.cz se prezentuje především jako zprostředkovatel kurzu. Fairlist.cz neprodává 
žádný produkt. Pokud zákazníci nebudou ochotni platit za nabízené jazykové kurzy, 
tento fakt se primárně projeví u jazykových vzdělavatelů, o jejichž kurzy nebude zájem. 
Cenu kurzu určují poskytovatelé jazykových služeb. Pokud nebude mít zákazník            
o kurzy zájem z důvodu vysoké ceny, musí poskytovatel na tuto změnu reagovat. 
Zároveň zákazník s omezenými finančními prostředky může využít možnosti výběru 
kurzů na základě ceny prostřednictvím filtrů na webové aplikaci Fairlist.cz 
 
Spokojenost a zároveň nespokojenost zákazníků se službou může vést ke zvýšení kvalit 
u poskytovatelů služeb. Dále spokojenost ze strany zákazníků může mít vliv                
na  množství uskutečněných nákupů, které budou mít za následek upevnění spolupráce 
mezi FairList s.r.o. a zprostředkovateli kurzů, kterým se tak otevírá další distribuční 
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kanál. Zároveň zvyšující se počet nákupů na daném portále může přivést nové 
poskytovatele kurzu, kteří mohou využít nové distribuční cesty. 
 
Síla dodavatelů 
V Porterově analýze pěti sil vedle jmenovaných je zahrnuta též vyjednávající síla 
dodavatelů. Na základě konceptu služby je patrné, že FairList.cz je absolutně závislý   
na dodavateli (poskytovatelé jazykových kurzů). V případě, že bude cena kurzů vysoká, 
nebude o služby Fairlist.cz zájem. Avšak je v zájmu poskytovatele jazykových kurzů 
prodat co nejvíce kurzů, které nabízí. Nízký zájem o služby FairList.cz jsou okamžitou 
zpětnou vazbou pro jazykové vzdělavatele, ale zároveň upozorněním pro společnost 
FairList.cz, že z nějaké neidentifikovaného důvodu nedochází ke střetu nabídky 
s poptávkou. 
 
Nová konkurence 
Na trhu nejsou téměř žádné bariéry pro vstup nového hráče na trh. To znamená, že je 
velmi pravděpodobné, že vznikne nový portál, který bude hodnotit jazykové služby. 
Také není vyloučeno, že portály, které hodnotí jiné služby, nevstoupí na jazykový trh.  
Substituční produkty 
Substituční produkty lze téměř s jistotou vyloučit. Není zde jiná možnost, jak 
poskytnout reference a vytvářet ideální prostředí k orientaci v jazykových službách.  
Analýza zákazníka 
Portál FairList.cz cílí na masový trh studentů vysokých a středních škol, absolventy       
a pracující lidi. Na druhé straně se jedná o poskytovatele jazykového vzdělání. 
 
A) Primární cílová skupina - studenti 
Primárním segmentem jsou studenti ve věku přibližně 18 až 24 let. Jedná se převážně   
o studenty VŠ, kteří se chtějí připravit na budoucí zaměstnání. Jazykový kurz ještě 
nenavštěvovali, příp. jazykový kurz navštěvovali, ale nebyli spokojeni. Nemají moc 
peněz, ale jsou ochotni je investovat do svého vzdělání, a proto chtějí vědět, že je 
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investují správně a nevyhodí peníze za nekvalitní kurz. 
 
Výhody: Levná a snadno dosažitelná skupina lidí, málo zkušeností s kurzy, potřebují se 
zorientovat. 
Nevýhody: Méně finančních prostředků, dostatek známých – méně motivace hledat     
na internetu, snaží se cizí jazyk učit bez finančních nákladů, jsou v ideální situaci       
pro studium v zahraničí. 
 
B) Sekundární cílová skupina - pracující lidé 
Jsou to zejména pracující lidé ve věku 25 až 34 let. Jsou nuceni navštěvovat kurz kvůli 
svému zaměstnání. Peněz mají dostatek, příp. jim kurz uhradí zaměstnavatel. 
S jazykovými kurzy už mají nějaké zkušenosti, chtějí si vybrat pořádně. Hrozí, že už 
můžou mít svoji oblíbenou jazykovou školu. 
 
Výhody: Více finančních prostředků, nutnost pro zaměstnání, možnost hrazení 
zaměstnavatelem, málo známých, co studují – zaměření na internet 
 
Nevýhody: Hůře dosažitelná (nejsou tolik na sociálních sítích), opatrnější, více 
zkušeností s kurzy, kurz jim může vybírat zaměstnavatel, můžou mít svůj vyzkoušený, 
kterému důvěřují. 
 
C) Poskytovatelé jazykového vzdělání 
Jedná se především o jazykové školy společně se soukromými lektory, které mají        
na trhu největší zastoupení. Dále to jsou agentury pro zahraniční pobyty a E-learning 
platformy. V neposlední řadě to jsou překladatelé, kteří budou až poslední oslovenou 
skupinou.  
 
Zákazníkův postoj k dostupnosti informací k jazykovému vzdělání 
Primárním cílem dotazníkového šetření bylo zjistit postoj a důležitost referencí 
jazykových kurzů v nákupním rozhodnutí. Právě reference kurzů jsou hlavním 
atributem, který portál Fairlist.cz odlišuje od konkurence. Reference od skutečných 
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studentů na jednotlivé jazykové školy mají být konkurenční výhodou a předpokládá se, 
že jsou klíčové pro konečné rozhodnutí zákazníka. 
 
Celkově se zúčastnilo přes 600 respondentů. Reprezentativním vzorkem byli lidé         
ve věku od 15 do 40 let. Takto definovaný vzorek se skládal ze středoškoláků, 
vysokoškoláků a pracujících lidí. Marketingový průzkum byl zaměřen na mladší 
cílovou skupinu z důvodu používání internetu, který je potřebný pro využití nabízené 
služby. Odpovědi byly sesbírány prostřednictvím online dotazníku na sociálních sítích      
(80 % odpovědí) a osobním dotazováním (20 % odpovědí) v ulicích města Brna.  
 
Shrnutí výsledků a jejich analýza  
95 % ze všech respondentů vnímá referenci jako důležité kritérium pro výběr 
jazykového kurzu. Přičemž 51 % dotazovaných si myslí, že je pracné si vybrat opravdu 
kvalitní jazykový kurz.  
 
Dále 56 % dotazovaných vidí právě referenci jako jeden z nejspolehlivějších způsobů 
jak poznat kvalitu kurzu. Jako druhá nejspolehlivější varianta (22 %) je osobní 
navštívení jazykové školy.  
 
68% respondentů, jakožto potenciálních zákazníků, vyhledávají referenci u rodinných 
příslušníků a svých známých. Vyhledávání na internetu vnímá 29 % respondentů jako 
druhou nejspolehlivější variantu. 
 
Bez ohledu na negativní či pozitivní zkušenosti je 84 % respondentů ochotno ohodnotit 
kurz po jeho skončení. Právě 11 % dotazovaných by ohodnotilo kurz pouze v případě 
negativní zkušenosti a 4 % by hodnotili pouze v případě pozitivní zkušenosti.  
 
Postoj vzdělavatelů k myšlence Fairlist.cz 
Před spuštěním Fairlistu.cz proběhlo v Brně několik rozhovorů se vzdělavateli cizích 
jazyků. Jednalo se o lektory, menší, střední a velké jazykové školy. Zpětná vazba byla 
vesměs pozitivní a zhruba 90 % z nich souhlasilo ve spolupráci s Fairlistem.cz. 
Myšlenka projektu se jim zamlouvala. Vzdělavatelé se shodli, že podobná služba         
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na trhu chybí a pokud bude správně uchopena, má velkou šanci na úspěch. Na druhé 
straně se shodly na obavách, které na trhu panují již delší dobu. Jako největší hrozba se 
jeví charakteristika Čechů, kteří jsou vynalézaví a pravděpodobně budou mít tendenci 
web obcházet. Další hrozbou se jeví hodnocení jednotlivých uživatelů. Jedná se             
o službu, která nemá jasné parametry a každý jedinec danou službu vidí subjektivně. 
Mezi další hrozby patří nezájem ze strany studentů, časová dispozice ze strany 
vzdělavatelů a nezaplacení provize.72   
 
3.3.2 SLEPT 
Sociální 
 Počet uživatelů PC a internetu 
První analýza je zaměřena na počet uživatelů, kteří vlastní osobní počítač a mají 
připojení k internetu v rámci celé České republiky. Nyní používá a vlastní výpočetní 
většina obyvatel ČR.73 
 
 
    Graf 1 Počet uživatelů (Zpracováno dle)74 
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 Český statistický úřad - Počítač a internet v českých domácnostech. [online]. 2013. 
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Na základě výše zmíněného grafu lze usuzovat, že počet uživatelů vlastnící počítač 
s internetem bude i nadále růst. 
 Životní úroveň domácností v České republice 
V prvním čtvrtletí roku 2013 se počet obyvatel České republiky snížil o 3,3 tisíce na 10 
518 800 osob. Úbytek byl výsledkem záporného přirozeného přírůstku.75 
 
Na konci roku 2012 byl počet domácností v České republice 455 469. Od roku 2008      
do konce roku 2013 se počet domácností zvedl o 22 432. V roce 2012 tvořily hrubé 
peněžní příjmy 168 287 Kč na osobu ročně. Čisté příjmy pak tvořily 145 634 Kč         
na osobu ročně. Ze statistik Českého statistického úřadu lze vyčíst, že čistý i hrubý 
příjem od roku 2008 každoročně stoupl o několik tisíc. 76 
 
 Mzdy 
Ve 2. čtvrtletí 2013 činila průměrná hrubá mzda celkem 24 953 Kč, což je o 297 Kč 
(1,2 %) více než ve 2.čtvrtletí roku 2012. Spotřebitelské ceny se zvýšily za uvedené 
období o 1,5 %, reálně se tak mzda snížila o 0,3 %.77  
 
Mzdový růst ukazuje setrvávání velmi nízkého tempa. Nominální nárůst průměrné 
mzdy o 1,3 % je čtvrtý nejnižší za posledních deset let. Aktuálně reálná mzda              
ve 3. čtvrtletí 2013 vzrostla o 0,1 %.78 
 
1.8.2013 došlo k rozhodnutí vlády ke zvýšení minimální mzdy o 500 Kč na 8 500 Kč. 
Vzhledem k tomu, že podíl vydělávajících osob takto nízké mzdy je nevysoký (dle 
údajů za rok 2012 se v oblasti mezd do 10 000 Kč hrubého nalézalo jen 4,4 % 
zaměstnanců), nelze očekávat, že by tento krok výrazněji ovlivní vývoj na trhu práce.79 
 
 Jazykové vzdělání 
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Roku 2012 portál languageknowledge.eu zpracoval studii, která mapuje jazykovou 
vybavenost obyvatel Evropské unie. Mezi 3 nejhorší státy se zařadila i Česká republika. 
Spolu s ní se na dolních příčkách umístilo také Španělsko a Bulharsko. Ze studie 
vyplývá, že pouhých 27 % obyvatel České republiky má alespoň základní znalost 
angličtiny. Pouhých 11 % Čechů tvrdí, že disponují dobrou znalostí angličtiny.80 
 
Generace ve věku 15 - 35 let se umístili jako třetí nejhorší. Špatnou znalost angličtiny 
lze pochopit u starších lidí, kteří se učili podle jiných studijních osnov a především díky 
jiné politické situaci.81 
 
Studenti se přitom učí cizí jazyk již od dětství. Žáci se potýkají s minimálně jedním 
cizím jazykem, což v mnoha případech bývá právě angličtinou, již ve třetí třídě základní 
školy. Dále se s výukou cizího jazyka pokračuje na středních a vysokých školách.82 
 
Legislativní 
Nad pomaturitním studiem visel v minulém roce velký otazník. Hrozilo, že pro školní 
rok 2013/14 bude statut studenta v pomaturitním studiu zrušen. Nakonec byl pro jeho 
přínos při uplatňování na trhu práce na poslední chvíli obnoven. Vláda usoudila, že pro 
přípravu budoucích zaměstnanců má jazykové vzdělání mnohem větší smysl, než strávit 
půl roku na Úřadu práce. Za předpokladu že do kurzu student nastoupí ve stejný rok, 
kdy poprvé maturoval, o statut studenta nepřijde.83 
 
Ekonomické 
Zvýšení DPH 
Za vlády Nečase v rámci snižování schodků veřejných rozpočtů a finančních úspor 
vznikl daňový balíček. Václav Klaus, v té době prezident České republiky, podepsal  
21.12 .2012 zákon č.500/2012 Sb. S  účinností k 1. 1. 2013. Došlo ke zvýšení snížené 
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sazby daně z přidané hodnoty na 15 % a zvýšení základní sazby na 21 %. Přestože tyto 
sazby mají platit do 31. 12. 2015, vláda ČSSD, která vyhrála volby, chce i nadále 
zvyšovat daně. Nedomnívám se, že by v budoucnu jazykové vzdělání mohlo spadnout 
do snížené sazby daně z přidané hodnoty.84 
 
Míra inflace 
Od ledna 2013, kdy byla inflace 3,2 %, dochází k neustálému snižování. Meziroční 
inflace v říjnu 2013 zpomalila pod 1%. V listopadu roku 2013 došlo k intervencím      
na devizovém trhu. ČNB se snaží o zvýšení inflace ze záporných hodnot zpátky na 2 % 
ročně. Došlo k oslabení české koruny vůči euru a dolaru. Vzhledem k tomu, že FairList 
zprostředkovává službu, nebude to mít na ní velký dopad. Za zmínku pouze stojí, že 
věci podraží a lidé budou mít méně peněz. 85 
  
 
Obrázek 8 Inflace 2014 - Míra inflace a její vývoj v ČR (Převzato z86) 
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HDP 
 
   Obrázek 9 HDP 2014, vývoj hdp v ČR (Převzato z87) 
 
Hrubý domácí produkt (HDP) poklesl ve 3. čtvrtletí podle předběžného odhadu jak       
v meziročním (o 1,6 %), tak i mezičtvrtletním (o 0,5 %) srovnání. V úhrnu za devět 
měsíců byl HDP v porovnání se stejným obdobím loňského roku nižší o 1,8 %.  
 
Prohlubující se pokles HDP byl důsledkem negativního vývoje dvou ze tří základních 
složek úhrnné poptávky. V zahraničním obchodě vývoz zboží meziročně vzrostl o 1,2 
%, dovoz byl vyšší o 2,7 %, aktivní saldo proto v uplynulém čtvrtletí kleslo                   
v meziročním i mezičtvrtletním srovnání.  
 
Nabídková strana ekonomiky se vyvíjela diferencovaně. Meziročně i mezičtvrtletně 
poklesla tvorba hrubé přidané hodnoty zejména v odvětvích obchodu, dopravy, 
energetiky, stavebnictví a zemědělství. Naopak pozitivní byl růst 
zpracovatelského průmyslu zejména výroby dopravních prostředků.88 
 
                                                 
87
 Kurzy - HDP 2014, vývoj HDP v ČR. [online]. 2014. 
88
 Investiční web - Česká ekonomika. [online]. 2014. 
51 
 
 
Ostatní faktory 
Cla a úrokové sazby, které jsou nyní na minimu, nemají dopad na jazykové vzdělání.  
 
Politické 
V říjnu roku 2013 se konaly předčasné volby do Poslanecké sněmovny, které vyhrála 
ČSSD se ziskem 20,45 procent hlasů. Hned za ní se umístilo politické hnutí ANO v čele 
s Andrejem Babišem, které získalo 18,65 procent hlasů. Třetí pozici obsadila KSČM 
s téměř 15 procenty hlasů. Přestože se dodnes neví, kdo bude u moci, politická scéna 
v České republice je, i přes pár excesů za vlády Nečase, dlouhodobě stabilní. Dle mého 
názoru, i přes to že máme levicového prezidenta a volby vyhrála levicová strana, 
jazykový trh nebude příliš ohrožen. Podpora vzdělání je v programu každé politické 
strany.
89
 
 
Technologické 
Technologické faktory hrají důležitou roli, obzvlášť v odvětví s informační technikou. 
Úroveň technologií, nejen informačních, se každým rokem zvyšuje.  
 
Pokrok v oblasti IT je na denním pořádku. V posledních několika let se rozmohla 
dotyková technologie. Chytré telefony s dotykovým displejem téměř vytlačily obyčejné 
mobilní telefony s klávesnicí. Cena těchto modelů se díky konkurenci a stále 
pokročilejší technologii neustále snižuje. Stolní počítače, notebooky mají stále 
propracovanější software a výkonnější hardware. Na trh se také dostávají tablety, 
plazmové a 3D televizory, které uživatel může využít mnoha způsoby. 
 
Dalším neopomenutelným faktorem je internet, jeho služby a jeho neustálý vývoj. 
Konkrétně přítomnost sociálních sítí jako je Facebook, Twitter, Google+, Tumblr, 
Linkedin atd. Touto formou se lze účinně prezentovat, nabídnout své služby, různé 
akční nabídky nebo uspořádat různé kurzy.  
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Na druhou stranu je nutné si položit otázku. Každá technologická inovace je vyvinuta  
za určitý záměrem. Neustálý technologický pokrok má blíže ke kontrole a manipulaci, 
nebo ke svobodě a harmonii. Mobily škvaří mozek, technologie snižují plodnost            
a narušují náš každodenní spánek. 
 
3.3.3 Velikost trhu 
Dotazníkového šetření, které proběhlo online, se zúčastnilo 532 respondentů. 
Zúčastnění byli ve věku od 18 do 35 let bez ohledu na pohlaví a místo pobytu. 74 z nich 
zodpovědělo, že v roce 2013 využilo placenou formu studia cizích jazyků. K 31. 12. 
2013 žilo ve věku od 18 do 35 let 2 599 366 lidí. Na základě těchto informací bylo 
zjištěno, že pokud cílová skupina jsou lidé ve věku od 18 do 35 let společnost, 
společnosti FairList s.r.o. může oslovit více než 360 000 potenciálních zákazníků. 
Vyhodnocení dotazníkového šetření můžete nalézt v příloze. 
 
Další otázka byla spojena s místem studia cizích jazyků. Primárním cílem bylo zjistit, 
kde dochází ke studiu cizích jazyků.  Zda se jedná o Českou republiku, zahraničí nebo 
se dává přednost výuce na internetu.  
 
Graf 2: Otázka 2 (Zpracováno dle)90 
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Na daném grafu je patrné, že nejvíce z dotazovaných využívají placených forem cizích 
jazyků ve městě s populací nad 50 000 obyvatel a dále 8 respondentů uvedlo, že využili 
placených forem cizích jazyků v zahraničí.  
3.3.4 Přehled příležitostí a hrozeb 
Na základě vnější analýzy došlo k analyzování nejzajímavějších příležitosti a největších 
hrozeb. 
 Tabulka 1: Příležitosti společnosti FairList s.r.o. (Vlastní zpracování) 
Příležitosti Míra Trend 
Dosud neoslovené skupiny Střední ↑ 
Rozšíření geografické působnosti Vysoká ↑ 
Rostoucí poptávka po jazykové 
vybavenosti 
Střední ↑ 
Jedinečnost služby na trhu Vysoká ↑ 
Nízká znalost jazyků Nízká ↓ 
Rozšíření nabídky Vysoká ↑ 
Vstup investora Střední ↑ 
Vyšší úroveň technologií Střední ↑ 
Nízký růst mezd Nízká ↓ 
Vyšší využívání internetu Střední ↑ 
 
Jako největší příležitost pro portál se jeví jedinečnost služby, rozšíření grafické 
působnosti a rozšíření nabídky o další služby. 
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 Tabulka 2: Hrozby společnosti FairList s.r.o. (Vlastní zpracování) 
Hrozby Míra Trend 
Konkurence Střední ↑ 
Okopírování služby konkurencí Střední ↓ 
Vyšší úroveň technologií Nízká ↑ 
Subjektivní hodnocení Střední ↑ 
Časová dispozice Vysoká ↑ 
Obcházení portálu Vysoká ↑ 
Nezaplacení provize Nízká ↓ 
Nedostatečná poptávka Vysoká ↑ 
Nezájem hodnotit ze strany studentů Střední ↑ 
 
Na základě dostupných informací se největší míra hrozby klade na časovou dispozici    
ze strany vzdělavatelů, obcházení portálu potenciálními zákazníky a nedostatečná 
poptávka. 
 
3.3.5 Mikroprostředí 
3.3.5.1 Marketingový mix 7P 
Marketingový mix 7P je z velké části již popsán v kapitole 2.3, která pojednává o 9 
stavebních prvcích. 
 
Produkt 
Stránky FairList.cz jsou místem, kde uživatelé najdou veškeré informace o široké škále 
kurzů různých vzdělavatelů napříč trhem. Kurzy mohou mezi sebou srovnávat               
a na základě toho si vybrat ten, který vyhovuje jejich požadavkům nejvíce. Finální 
rozhodnutí pak usnadňují přehledné reference každého kurzu od jeho skutečných 
studentů i absolventů. Prostřednictvím stránek mohou uživatelé přímo vzdělavateli 
zaslat zprávu či žádost o rezervaci v kurzu. Stránky filtrují a doporučují kurzy pouze dle 
konkrétních požadavků uživatele.91 
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Cena 
Pro běžného uživatele se zájmem o jazykový kurz je služba zdarma. Vzdělavatel však 
platí za studenta, který si vybere u dané společnosti kurz. Portálu Fairlist.cz náleží 5 % 
provize z každého studenta.92 
Propagace 
Propagace probíhá několika marketingovými kanály. Všechny ale mají společné to, že 
do nich společnost neinvestuje obrovské finanční náklady, nýbrž se snaží výsledků 
dosáhnout vlastními silami.93 
 
Sociální sítě mají za úkol zejména šířit povědomí o FairListu. Vedle toho také přivádět 
lidi na web či blog. Aktivně se využívají sociální sítě: Facebook, Twitter, Google+        
a LinkedIn. Obsahovou náplní sociálních sítí jsou zejména zajímavosti ze světa jazyků, 
tipy a rady ke studiu a díky příspěvkům humornějšího zaměření také slouží jako místo 
pro odreagování.  
Blog slouží k budování pravidelného publika se zájmem o cizí jazyky a jejich přivádění 
na web projektu. Pomáhá také umístění ve vyhledávačích.  
Společnost se též propaguje na vlastních jazykových konverzacích. Které nesou název 
Fair - konverzace a mají vlastní facebookové skupiny. 
Strategií společnosti je také propagovat se osobně. Navštěvují proto různé konference   
a akce podobného typu.94 
Distribuce 
Webové stránky jsou dostupné online na adrese www.fairlist.cz. Prohlížet je lze           
na počítačích i mobilních zařízeních. Všechny naše online služby jsou poskytovány     
na tomto webu. Blog je umístěn na adrese www.jazykove.fairlist.cz. Dále se jedná        
o různé výtisky v novinách, časopisech a nástěnkách na základě uzavřených 
partnerství.95 
People 
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Za celým projektem stojí především 4 lidé a externí IT firma, která má na starosti IT 
služby. Jedná se o projektového manažera, který má na starosti řízení, kontrolu a vedení 
celé společnosti. Dále marketingový ředitel, který je zároveň šéfredaktorem blogu 
Jazykové. Obchodní ředitel, který má na starosti komunikaci se vzdělavateli. Posledním 
článkem je IT a grafik v jednom, který má na starosti bezpečný chod celého systému     
a je zodpovědný za veškeré grafické služby. Administrativní část je rozdělena do úseků 
dle zodpovědnosti. Je třeba upozornit, že se jedná o mladé studenty, kteří nemají 
zkušenosti s vybudováním firmy. 96 
Procesy 
Projektový manažer dohlíží na veškeré činnosti ve firmě. Dohlíží, aby nedocházelo 
k duplicitě jednotlivých výkonů. Vyřizuje daňové a účetní záležitosti a vykonává 
konečná rozhodnutí. Marketingový ředitel má na starosti vedení a aktualizaci blogu. Je 
zodpovědný za sociální sítě a veškerou propagaci společnosti. IT a grafik je nedílnou 
součástí týmu, který dodává marketingovému oddělení grafické podklady a zajišťuje 
technické záležitosti pro chod celé společnosti. Obchodní ředitel oslovuje potenciální 
klienty, udržuje komunikaci se současnými klienty, navazuje nová partnerství                
a zajišťuje, aby se uživatelé cítili komfortně. 
Obchodní ředitel si domluví přes telefon schůzku s potenciálním vzdělavatelem, se 
kterým domluví konkrétní podmínky spolupráce. Vzdělavatel, aby mohl být uveden    
na webu, musí splňovat určité podmínky: 
 Minimálně 5 hodnocení 
 Vypsané aktuální kurzy 
 Vyplněný profil 
 Poskytnout na všechny vypsané kurzy právě 5 %97 
Hodnocení probíhá formou formuláře, na který student napíše své kontaktní údaje. 
Tento formulář je zaslán společnosti emailem. Společnost každému studentovi přiřadí 
kód na základě, kterého může hodnotit. Veškeré informace s kódem jsou zaslány 
studentovi emailem. Student po hodnocení na stránkách Fairlist.cz získává 25 % slevu 
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na slovníky od společnosti Lingea. Kurzy vzdělavatelů se zkopírují z webové stránky 
vzdělavatele a v případě chybějících údajů nebo živnostníka, který nemá své webové 
stránky, dochází k vyplnění údajů do excelovské tabulky, na základě které se veškeré 
informace exportují do systému. Profil si vyplňuje společnost sama.98 
Potenciální klient (student) přijde na webové stránky, vybere si kurz a klikne na tlačítko 
rezervovat kurz. V tom se klientovi zobrazí stránka, na které jsou zmíněny veškeré 
podmínky a informace o kurzu a platbě. V případě, že všemu klient rozumí, zaplatí 
rezervační poplatek 5 %. Tento poplatek jde přímo na účet společnosti FairList s.r.o.      
a ihned poté společnost zasílá klientovi voucher s informacemi ohledně rezervovaného 
kurzu. Vzdělavateli přijde emailem informace, že klient si zakoupil kurz a získá na něj 
kontaktní údaje. Klient přichází ke vzdělavateli a uhradí na základě domluvy pouze 90 
% z celkové částky. 5 % již uhradil společnosti FairList s.r.o. a 5 % klient získává jako 
slevu, že zakoupil službu přes portál Fairlist.cz. V daném okamžiku jsou všechny strany 
vyrozuměny a po ukončení kurzu přichází studentovi formulář ohledně hodnocení       
na stránkách FairList.cz. Celkové náklady pro jazykovou školu na každého studenta, 
který si vybere konkrétní kurz, jsou 10 %. 99 
 
Fyzické atributy 
Mezi fyzické atributy jsou zahrnuty pouze nezbytné zdroje k zajištění                         
bezproblémového chodu společnosti a jejich služeb jako jsou: webové stránky, do 
kterých společnost investuje největší část fyzických prostředků. Dále využívá vizitek, 
které slouží v obchodní činnosti. Tým společnosti nezvažuje využívání společných 
prostor a jako největší hrozbu vidí zajištění chodu cash-flow.100 
 
3.3.6 Přehled silných a slabých stránek 
Na základě vnitřní analýzy došlo k analyzování silných a slabých stránek. 
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Tabulka 3: Přehled silných stránek společnosti FairList s.r.o. (Vlastní zpracování) 
Silné stránky Míra Trend 
Bezplatnost služby pro běžného uživatele Vysoká ↑ 
Jazykové školy a lektoři platí pouze úspěšnou reklamu Vysoká ↑ 
Sofistikovaný systém referencí doplněný o kontrolní a 
bezpečnostní prvky 
Vysoká ↑ 
Bezstarostnost aktualizace databáze kurzů pro Jazykové 
školy 
Střední ↑ 
Osobní přístup a komunikace s jazykovými školami Střední ↓ 
Atraktivní grafika a otevřený přístup Nízká ↑ 
Spokojenost zákazníka na prvním místě Střední ↑ 
 
Jako největší silná stránka se jeví bezplatnost pro potenciálního zákazníka, vzdělavatelé  
platí pouze za zprostředkovaného studenta a již zmíněný systém s referencemi. 
 
Tabulka 4: Přehled slabých stránek společnosti FairList s.r.o. (Vlastní zpracování) 
Slabé stránky Míra Trend 
Silná nepřímá konkurence v oblasti jazykového vzdělávání Střední ↑ 
Nevybudovaná značka Střední ↑ 
Závislost na dodavateli IT Nízká ↓ 
Finanční možnosti projektu Vysoká ↑ 
Sezónnost trhu Střední ↑ 
Možná ztráta potenciálního zákazníka Nízká ↑ 
Nezkušený tým Vysoká ↑ 
 
Mezi největší slabou stránku je pochopitelně zajištění cash-flow  a nedostatečně 
zkušený tým. 
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3.4 SWOT 
Byla provedena SWOT analýza, která se týká silných a slabých stránek, příležitostí       
a hrozeb, které byly vyvozeny na základě několika analýz: Porter, SLEPT, analýza 
zákazníka a na základě konzultace s jednatelem.  
 
Obrázek 10: Přehled silných, slabých stránek, příležitostí a hrozeb společnosti FairList s.r.o. (Vlastní 
zpracování) 
           
Silné stránky 
 Zdarma pro běžného uživatele 
Potenciální zájemce o kurz, který navštíví stránky Fairlistu.cz se nemusí registrovat       
a  služby jsou zcela zdarma. Navíc získá na všechny kurzy slevu 5 %. 
 Platba pouze za úspěšnou reklamu 
Vzdělavatelé odvádí 10 % provizi až v momentě, kdy student skutečně dojde               
do jazykové školy a uhradí zbylých 90 % za kurz. 5 % náleží portálu a dalších 5 % je 
sleva pro studenta. 
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 Sofistikovaný systém referencí 
Student si na základě filtrů může vyfiltrovat jazykovou školu s nejlepším hodnocením. 
Hodnocení se skládá z hvězdiček a slovního ohodnocení. Je rozděleno na základě do 3 
škál: 
A) Jazykový pokrok 
B) Cena vs. Kvalita 
C) Vyučující 
Navíc hodnocení obsahuje celkovou spokojenost, pozitiva a negativa. 
 Systém s bezpečnostními prvky 
Ke každému studentovi je přiřazen bezpečnostní kód, který se skládá ze tří písmenek     
a číslic. Na základě tohoto kódu může student hodnotit. Student je identifikován podle 
emailu a telefonního čísla. 
 Osobní přístup vzdělavatelům 
Každý vzdělavatel, ať se jedná o jazykovou školu nebo lektora, je ověřen na základě 
osobní schůzky s obchodním zástupcem společnosti. Firma tím tak zabrání vymyšleným 
profilům.  
 
Slabé stránky 
 Finanční možnosti projektu 
Největší slabinou se zdá být finanční zajištění projektu, protože se jedná o studenty, 
kteří nemají vysoké úspory a v případě řešení nečekaných výdajů, by to mohlo mít 
velký postih pro celou společnost. 
 Nezkušený tým 
Jedná se o studenty, kteří mají zkušenosti z brigád a různých polovičních úvazků, avšak 
nikdy nezakládali vlastní společnost a nepotýkali se s problémy, které nastávají           
při založení a následném vedení a řízení společnosti.   
 Sezónnost trhu 
Jedná se o sezonní službu, o kterou je zájem především v měsících leden a únor, kdy 
začíná letní semestr a dále v měsících září a říjen, kdy začíná školní rok, a studenti si 
vybírají jazykové kurzy.  
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 Nevybudovaná značka 
Firma je na trhu nová a potkává se s nejistým očekáváním ze strany vzdělavatelů, kteří 
tvrdí, že takových společností s podobným úmyslem na trhu již bylo. Bez velkého 
přísunu peněz do marketingu je velmi pravděpodobné, že se o firmě nedozví velký 
počet zájemců o kurzy. 
 Silná nepřímá konkurence 
Na trhu se vyskytuje nepřímá konkurence, která má určité postavení a uspokojuje 
většinu trhu. Přestože portál Fairlist.cz přichází s novými prvky ve svém systému, je 
pravděpodobné, že konkurence bude tyto prvky kopírovat.  
Příležitosti 
Rozšíření geografické působnosti 
Pilotní projekt je spuštěn pouze v Brně a jeho okolí. Avšak potenciál se nabízí po celé 
České republice, kde společnost pomocí automatizovaných procesů může nabízet 
veškeré své služby mnohem efektivněji.  
Jedinečnost služby na trhu 
Podobná služba s totožnými prvky zaměřená na jazykové vzdělaní neexistuje, a proto  
se zde nabízí možnost využít díry na trhu a nabídnout veřejnosti služby, které doposud 
na trhu chyběli. 
Rozšíření nabídky 
Projekt je především zaměřen na získání klientely, která se zaměřuje na docházkové 
kurzy. Potřeby těchto klientů jsou mapovány a informace, které firma získává, mohou 
být zúročeny v oblastech, jako jsou například zážitkové kurzy, překlady, jazykové 
tábory a také tlumočení. 
Dosud neoslovené skupiny 
FairList s.r.o. se zaměřuje na mladší klientelu. Především na klienty, kteří využívají 
internet, chytré telefony, počítače a tablety a mobilní aplikace. Z daného důvodu se     
na trhu pohybují cílové skupiny (př. třetí generace), které prozatím nejsou zájmem 
FairListu s.r.o. Dále se společnost může rozšiřovat i na další služby mimo jazykové 
vzdělání. 
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Vstup investora 
V případě, že se společnosti podaří získat dostatečný počet zákazníků, oslovit určité 
množství vzdělavatelů, dokáže automatizovat jednotlivé činnosti uvnitř systému            
a podniku, je zde prostor pro investora, kterému se předloží fungující systém 
s propracovanými prvky. Společně s investorem může společnost atakovat další trhy. 
 
Hrozby 
Časová dispozice vzdělavatelů 
Na základě rozhovoru s jednotlivými řediteli jazykových škol a živnostníky je velká 
hrozba v časové investici, kterou do projektu budou muset vzdělavatelé vkládat. 
Přestože se společnost snaží co nejvíce služeb automatizovat, je zapotřebí získat 
vzdělavatelům studenty a přesvědčit je, že služba, které věnují svůj čas, jim přináší 
přidanou hodnotu. 
Obcházení portálu 
Webový portál není úplně koncipován tak, aby skutečně doručil veškeré informace 
koncovému zákazníkovi. Nabízí se tedy prostor pro obcházení portálu v momentě, kdy 
zákazník bude potřebovat více informací, tudíž zvolí cestu přímého kontaktování 
daného vzdělavatele.  
Nedostatečná poptávka 
Další hrozbou se jeví nedostatečná poptávka jak ze strany vzdělavatelů, tak ze strany 
potenciálních studentů. Přestože průzkum dopadl pozitivně, je pravděpodobně, že se 
najdou činnosti a prvky, které budou zákazníky odrazovat a službu využívat nebudou. 
Subjektivní hodnocení 
Hodnocení každého studenta je subjektivní. Je třeba si uvědomit, že se nejedná              
o hodnocení hmotné věci, která má jasné parametry, nýbrž o služby, které jsou každým 
uživatelem vnímány odlišně. Každý je velmi odlišný a má subjektivní pohled na věc. 
Nezájem hodnotit ze strany studentů 
Všeobecně je známo, že Češi hodnotí pouze v případě, že jsou se službou nespokojeni. 
Avšak je pravděpodobné, že studenti po absolvování kurzu budou líní a neochotní 
poskytnou hodnocení.  
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3.5 Cíle a strategie podniku 
Tato kapitola pojednává o vytvoření strategie na základě provedených analýz                 
a vyhodnocení situace na trhu jazyků. Předpokládá se, že zájem o jazyky bude stoupat.  
Cíle společnosti na prvních 6 měsíců jsou: 
 50 aktivních vzdělavatelů 
 500 reálných hodnocení od studentů 
 950 zprostředkovaných studentů 
 Mít aktivní pobočky i v jiném městě než v Brně 
 Připravit systém na rozšíření portfolia (zahraniční pobyty, překlady, tlumočení) 
 Mít plnohodnotný informační portál o jazykovém vzdělání, který se dostane    
do soutěže The Top Language Lovers do kategorie mezi 100 nejlepších 
Language Learning Blogs. 
3.6 Finance 
3.6.1 Rozpočet 
Společnost FairList s.r.o. uvažuje o rozpočtu na 2,5 roku dopředu.  
Náklady 
Celkové náklady se skládají především z nákladů na lidský kapitál, marketing a obchod 
a dále na outsourcované služby jako je IT, účetnictví a právo. Lidský kapitál se skládá 
ze 4 společníků, u kterých se předpokládá práce na 40 hodin/týdně. Marketing je 
rozdělen na online a offline marketing. Do obchodu patří výdaje za konference, mobilní 
služby, cestovné a reprezentaci. Též společnost nesmí zapomenout na náklady, které 
vzniknou ještě před spuštěním samotné webové aplikace. Náklady před spuštěním se 
odhadují na 330 000 Kč. Jedná se především o příjem pro společníky, kteří budou 
pracovat 20 hodin/týdně.  
 
Příjmy 
Výše příjmů je vypočtena na základě marketingového průzkumu, který udává, že v roce 
2013 studovalo v České republice ve věku od 18 do 35 let zhruba 360 000 lidí.            
Na základě zkušeností lidí, kteří podnikají na internetu a našich mentorů, je společnost 
schopna oslovit od 1 do 10 % trhu, načež konverzní poměr se odhaduje na 2,5 %. 
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Provize za jednoho studenta je v prvních 12ti měsících v průměru 150 Kč.Od 18. 
měsíce se odhaduje provize za jednoho studenta kolem 300 Kč. Tento nárůst je 
způsoben především zacílením též na pomaturitní studia. V polovině třetího roku 
vyroste provize na 400 Kč a to především díky zahraničním kurzům. 
 
Cash-flow 
Plán cash-flow je pro jednotlivé časové období též zpracován ve třech variantách 
(pesimistické, realistické, optimistické). V prvním roce je plán cash-flow zpracován 
měsíčně, ve druhém roce za semestr a ve třetím roce je pouze pololetí. 
  Tabulka 5: Plán cash-flow - pesimistická varianta (Vlastní zpracování) 
Pesimistická varianta 
 
Období Náklady Příjmy Cash-flow 
1. rok 
1. čtvrtletí 369 440 52 650 - 316 790 
2. čtvrtletí 369 440 89 100 - 597 130 
3. čtvrtletí 369 440 125 550 - 841 020 
4. čtvrtletí 369 440 162 000 - 1 048 460 
2. rok 
1. pololetí 738 880 450 000 - 1 123 360 
2. pololetí 738 880 900 000 - 1 029 240 
3. rok 1. pololetí 738 880 1 500 000 - 642 620 
 
  Tabulka 6: Plán cash-flow - realistická varianta (Vlastní zpracování) 
Realistická varianta 
  Období Náklady Příjmy Cash-flow 
1. rok 
1. čtvrtletí 369 440 60 750 - 308 690 
2. čtvrtletí 369 440 121 500 - 556 630 
3. čtvrtletí 369 440 182 250 - 743 820 
4. čtvrtletí 369 440 243 000 - 870 260 
2. rok 
1. pololetí 738 880 630 000 - 977 160 
2. pololetí 738 880 1 260 000 - 477 040 
3. rok 1. pololetí 738 880 2 160 000 268 100 
  Tabulka 7: Plán cash-flow - optimistická varianta (Vlastní zpracování) 
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Optimistická varianta 
  Období Náklady Příjmy Cash-flow 
1. rok 
1. čtvrtletí 369 440 68 850 - 300 590 
2. čtvrtletí 369 440 153 900 - 516 130 
3. čtvrtletí 369 440 238 950 - 646 620 
4. čtvrtletí 369 440 324 000 - 692 060 
2. rok 
1. pololetí 738 880 810 000 - 566 960 
2. pololetí 738 880 1 620 000 193 140 
3. rok 1. pololetí 738 880 2 520 000 1 292 260 
 
Výše příjmů je vypočtena na základě předchozí tabulky, kde zacílení na cílovou skupinu 
roste o 1 - 2 % a konverzní poměr z této návštěvnosti je stále 2,5 %. Cena za studenta se 
v prvním roce nemění a ve druhém a třetím roce se mění na základě rozšíření portfolia. 
V jednotlivých variantách se očekává, že cena za provizi jednoho studenta zůstane 
konstantní a změní se pouze počet oslovených klientů, přičemž konverze zůstává stejná. 
Náklady se nemění. 
 
Společnost do budoucna uvažuje, že se stane plátcem DPH, které však v jednotlivých 
kalkulacích není započteno.  
3.7 Finanční zajištění projektu 
Na základě finančního plánu cash-flow a odhadovaných nákladů před spuštěním 
projektu firma potřebuje 1 400 000 Kč. 
 
Společnost může oslovit portály, které slouží jako databáze podnikatelských záměrů 
nebo dále inkubátory, které poskytují finanční ale i nefinanční podporu. V neposlední 
řadě dnes existují také fóra, kde se investoři pohybují.  
 
Mezi nejznámější portály, inkubátory a fóra patří: 
 Busyman.cz 
 Inovace.cz 
 Investclub 
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 Investori.net 
 Hledam-investora.cz 
 Unifer a další 
 
3.8 Analýza rizik 
Podnikatelská činnost v tržním prostředí sebou nese nebezpečí ekonomického 
neúspěchu, který může vést k porušení finanční stability podniku, v nejhorším případě 
k úpadku. 
3.8.1 Vnitřní rizika projektu  
Mezi nejzávažnější vnitřní rizika se jeví finance tedy zajištění cash-flow, nezkušený 
tým, silná nepřímá konkurence a sezónnost trhu. 
3.8.2 Vnější rizika projektu 
Časová dispozice vzdělavatelů, nedostatečná poptávka, obcházení portálu a nezájem    
ze strany studentů se jeví jako největší vnější hrozby společnosti. 
3.8.3 Opatření k minimalizaci rizik 
Tato rizika budou řešena aktivním vyhledáváním mentorů mezi známými, kteří již mají 
zkušenosti s podnikáním a aktivním oslovováním investorů. V dnešní době existuje 
mnoho inkubátorů a start-upových center, kde se společnost se svým nápadem může 
přihlásit a být pod dohledem zkušených podnikatelů. 
Sezónnost trhu lze vyřešit rozšířením nabídky služeb, které jsou poskytovány celoročně. 
Jedná se především o tlumočení a překlady.  
Díky strategii navazování osobních obchodních vztahů s každým spolupracujícím 
subjektem, se společnost dokáže lépe bránit před pomluvami konkurence a též získává 
větší přehled nad možnou platební neschopností klienta. 
Časová dispozice vzdělavatelů je velkou hrozbou společnosti, a proto je zapotřebí 
automatizovat jednotlivé procesy do takové míry, aby docházelo k minimálnímu 
kontaktu mezi vzdělavatelem a webovým portálem Fairlist.cz. Portál musí potenciálním 
zájemcům o jazyky nabídnout takovou hodnotou nabídku, aby nedocházelo k obcházení 
portálu a dobrovolně vyplňovali hodnocení. Může jít o různé další slevy, zařazení       
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do věrnostního programu, pozvání na akce a další. Je třeba mít na paměti neustálý 
kontakt se svými zákazníky, aby docházelo k vybudování otevřených a úzkých 
partnerských vztahů. 
Možnost nedostatečné a nestabilní poptávky je hlídána pomocí analytických                  
a marketingových průzkumů, které pomáhají získávat data využitelná při inovacích. 
Zhodnocení podnikatelského plánu 
3.9 Zhodnocení podnikatelského plánu101 
Tato kapitola shrnuje dosavadní výsledky od spuštění portálu. Jedná se o 6 měsíců        
v období od 15. 1. 2014 do 15. 7. 2014. 
 
 
 
         
 
 50 aktivních vzdělavatelů 
 500 reálných hodnocení od studentů 
 Mít aktivní pobočky i v jiném městě než v Brně 
 Mít plnohodnotný informační portál o jazykovém vzdělání, který se dostane         
do soutěže The Top Language Lovers do kategorie mezi 100 nejlepších Language 
Learning Blogs. 
 
 
 
 
 
 950 zprostředkovaných studentů 
 Připravit systém na rozšíření portfolia (zahraniční pobyty, překlady, tlumočení) 
 
Na webu měla společnost 53 aktivních vzdělavatelů. Ze 70 % se jednalo o jazykové 
školy z Brna, kde společnost svůj projekt rozjížděla. 20 % tvořili vzdělavatelé z Prahy   
a zbylých 10 % jazykové školy ve Slezsku. 
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 TÍŽEK, J. Rozhovor s jednatelem. Brno. 8. 8. 2014. 
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Společnost měla na webu 858 hodnocení od studentů, kteří skutečně studovali u daného 
vzdělavatele. 
Blog Jazykove.cz se dostal mezi 100 nejlepších blogů zaměřené na jazyky.  
Na druhou stranu se společnosti podařilo zprostředkovat pouze 37 studentů a nepodařilo 
se jim připravit systém na rozšíření svého portfolia. 
Náklady byly po spuštění v prvních 6 měsíců sníženy na minimum a to především 
z nízkého zájmu studentů. Docházelo především ke škrtům u platů pro společníky a 
velmi rozvážně se investovalo do marketingu. Jak se později ukázalo, jednalo se tak 
především ze dvou důvodů. Systém Fairlistu.cz je postaven na rezervaci kurzů a dvojité 
platbě. Studenti odmítali platit dvakrát. Dále bylo zjištěno, že než si student skutečně 
vybere kurz, potřebuje znát více informací, než portál nabízí. Docházelo tak 
k obcházení portálu. 
Přestože společnost během 6 měsíců získala přes 800 hodnocení, některé jazykové 
školy nechtějí poskytovat kontaktní údaje na své studenty. Navíc proces získání 
hodnocení od studentů je poměrně složitý a trvá v průměru 3 týdny, než dojde ke sběru 
hodnocení.  
Dále na trhu jazyků je poměrně nízká marže. To znamená, že je zde velmi zúžený 
prostor pro dalšího hráče, který si žádá nárok na svoji provizi.  
Posledním důležitým zjištěním pro společnost byl věnovaný čas na každého 
vzdělavatele.  
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4 Návrh 
Na základě zjištěných výsledků během prvních 6 měsíců, je společnosti navrženo se 
věnovat především následujícím bodům: 
 Automatizace celého systému (hodnocení, nahrávání kurzů, oslovování 
vzdělavatelů) 
 Nastavení nového business modelu 
 Vyhledávání nových ekonomických příležitostí na portálu Fairlist.cz a blogu 
Jazykové.cz 
4.1 Automatizace celého systému 
Jedná se především o procesy mezi jazykovými vzdělavateli a společností FairList. 
Jedná se o stavební prvek „klíčové činnosti“, které je zapotřebí automatizovat. 
V současné době dochází k manuálnímu nahrávání kurzů, které by se dalo nahradit      
na bázi automatického nahrávání XML. Dále je společnosti doporučeno vytvořit          
ke každému profilu konkrétního vzdělavatele tabulku, která bude sloužit k odeslání 
žádostí o hodnocení a zároveň k přijetí hodnocení od konkrétního studenta. Odeslání 
žádosti k hodnocení bude podmíněno emailem daného studenta a dále bude sledována 
IP adresa a cookies, aby bylo zajištěno, že nedochází k opětovnému hodnocení. 
V současné době nejsou na portále žádná ukázková videa, která by uživatele provedla 
celým systémem. Společnost by měla implementovat 4 krátká ukázková videa 
v maximální délce 90 sekund, která především ušetří čas administrativní pracovnici       
a uživatelé se naučí ovládat svůj profil. 
Dále by se měla společnost zaměřit na efektivnější oslovování potenciálních uživatelů. 
Obchodníci FairListu aktivně oslovovali vzdělavatele a osobně se s nimi scházeli. To je 
z časového hlediska velmi náročné a nevýhodné. Jednotliví vzdělavatelé a jazykové 
školy mohou být oslovovány pomocí emailingu přes mailchimp. Pomocí emailu budou 
uživateli nabídnuty první 3 měsíce zdarma, při kterých si vyzkouší systém a poté se 
bude moci rozhodnout, zda bude na spolupráci pokračovat.  
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Nový business model 
Rezervace konkrétního kurzu s následnou platbou, která vždy činí 5 % z jazykového 
kurzu, uživatele odrazuje od používání systému. Dále chtějí znát ještě více informací, 
než kurz skutečně zakoupí. 
Na základě menšího průzkumu bylo zjištěno, že jazykové školy jsou zvyklé investovat 
své finanční prostředky do Adwords, Skliků a PPC reklam. Níže jsou uvedeny 
průměrné částky, které jazykové školy investují.  
Obrázek 11: Prokliky na Google a seznam na klíčová slova (Převzato z102) 
 
Dané částky, které jazykové školy platí, jsou poměrně vysoké. Z daného důvodu se zde 
objevuje prostor pro FairList, který navíc oproti Google a Seznamu dokáže přesněji 
zacílit na konkrétní jazykovou školu. Celý systém funguje na bázi lead marketingu, tedy 
propojování potenciálních studentů s jazykovými vzdělavateli. Primárním kanálem je 
blog  Jazykove.fairlist.cz, u kterého se návštěvnost během prvních 6 měsíců vyšplhala 
na 100 000 měsíčně. Potenciální student se z blogu přemístí na FairList, kde si cíleně 
vybírá kurz na základě mnoha faktorů. V případě, že se mu jazyková škola zalíbí nebo 
si vybere kurz, má možnost odeslat jazykové škole formulář. Pomocí formuláře se 
uživatel doptá na více informací nebo si přímo kurz zarezervuje. Pokud si chce 
potenciální student zjistit více informací o dané jazykové škole, má možnost se 
prokliknout na webovou stránku konkrétního vzdělavatele. V obou případech student 
nic neplatí a vzdělavatel platí až za odeslaný formulář nebo za proklik na svoji webovou 
stránku. Jazyková škola si na Fairlistu.cz dobijí kredit, ze kterého jí jsou strhány 
jednotlivé částky za formuláře a prokliky. Tento systém má obrovskou výhodu, že 
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 Interní podklady FairListu. 2014.  
71 
 
potenciální student si konkrétní jazykovou školu nebo lektora na základě určitých 
faktorů vybral sám a tudíž je větší pravděpodobnost, že do kurzu skutečně nastoupí.  
Další ekonomické nástroje na portále Fairlist.cz 
Jak již bylo nastíněno, tak společnost vydělává především na zpoplatněných dotazích    
a proklikách přímo na Fairlist.cz. Nicméně se zde nabízí možnost využití prostoru       
na blogu. Jedná se především o: 
 Bannery 
 Affiliate marketing 
 PR články 
 Adsense 
Jedná se o kanály, které jsou jedny nejvíce využívaných kanalů v online marketingu. 
4.2 Nový business model 
4.2.1 Náklady 
Náklady se oproti původnímu rozpočtu navýšily zhruba o 1/3. A to především investicí 
do IT, zaměstnáním administrativní pracovnice a větší podporou online marketingu.    
Na druhou stranu se snížily náklady na obchod. Vzhledem k tomu, že se jedná                
o internetový projekt, výdaje jsou směřovány především na online, offline marketing, 
reprezentaci a lidský kapitál. Náklady jsou rozděleny na měsíční a jednorázové.  
 
Náklady na propagaci 
Náklady jsou rozděleny na online, offline marketing a náklady na obchod. Náklady jsou 
vypočítány na 2 roky. 
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Tabulka 8: Náklady na propagaci (Vlastní zpracování) 
Druh nákladu Položka 1.rok/Kč 2.rok/Kč 
Online Marketing 
Mail 10 000 12 000 
PR Články + Loga 60 000 80 000 
Socialní sítě 120 000 140 000 
PPC 100 000 130 000 
Blog 52 000 82 000 
 
Bannery 60 000 120 000 
Offline Marketing 
Roll-up 5 000 0 
Konverzace 6 000 6 000 
Guerilla 12 500 0 
Tiskoviny 78 000 78 000 
Veletrhy, akce 10 000 10 000 
Náklady na obchod 
Reprezentace 32 100 32 100 
Konference 12 000 12 000 
Mobil 30 000 30 000 
Doprava 60 000 60 000 
Celkem 647 600 786 100 
 
Mezi měsíční náklady patří především PPC a FB. Jednorázové náklady se pojí 
s výrobou Roll-up a Guerilla marketingovou kampaní. Náklady na obchod se týkají 
především reprezentace a dopravy. Počítá se, že ve druhém roku se zvýší náklady        
na sociální sítě a PPC, avšak již nebude zapotřebí investovat do Roll-upu. Náklady      
na tiskoviny a na účast na veletrzích zůstávají stejné.  
 
Náklady na lidský kapitál 
Nyní se počítá s novou pracovní sílou, která je zodpovědná za veškerou administrativu  
a je podporou pro jednotlivé vzdělavatele. Marketingové oddělení se je i nadále věnuje 
především propagaci a vytváření kvalitního obsahu na blogu. CEO společně 
s manažerem obchodu jsou i nadále zodpovědní za zabezpečení ekonomické a finanční 
stability celého projektu. IT oddělení má na starosti plynulý chod celé webové aplikace. 
Dále graficky podporuje a dodává podklady pro marketingové oddělení. 
 
 
 
73 
 
Tabulka 9: Náklady na lidský kapitál (Vlastní zpracování) 
Pozice Mzda/měsíc/Kč Celkem/měsíc/Kč 1.rok/Kč 2.rok/Kč 
CEO 20 000 29 480 353 760 360 835 
Office worker 15 000 22 110 265 320 270 626 
IT support/Grafik 20 000 22 000 264 000 269 280 
Sales Manager 20 000 22 000 264 000 269 280 
Marketing Specialist 20 000 22 000 264 000 269 280 
Celkem 117 590 1 411 080 1 439 302 
 
CEO a Office worker jsou zaměstnanci firmy. IT, Sales Manager a Marketing specialist 
jsou vedeny přes živnost. Do jejich příjmu je započítána tzv. „overhead“ přirážka, kdy 
se počítá s nečekanými výdaji. Mzdy ve druhém roce jsou navýšeny o 2 %.  
 
Dodatečné náklady 
Dodatečné náklady se týkají především právníka, účetní a IT. Všechny tyto služby jsou 
outsourcovány. 
 
 Tabulka 10: Dodatečné náklady (Vlastní zpracování) 
Položka Částka/měsíc 1.rok 2.rok 
Právo 4 000 48 000 48 000 
Účetnictví a daně 7 000 84 000 84 000 
IT 20 000 240 000 240 000 
Celkem 31 000 372 000 372 000 
 
Mzdy ve druhém roce zůstávají neměnné a počítá se s rezervou v případě nečekaných 
potíží.  
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Celkové náklady 
Do celkových nákladů jsou zahrnuty veškeré výše zmíněné náklady.  
Tabulka 11: Celkové náklady (Vlastní zpracování) 
Druh nákladů Specifikace 1.rok/Kč 2.rok/Kč 
Marketing 
Online 402 000 449 625 
Offline 101 500 84 000 
Náklady na obchod 134 000 134 000 
Lidský kapitál 1 411 080 1 439 302 
Dodatečné náklady 372 000 372 000 
Rezerva 50 000 50 000 
Celkem 2 420 580 2 528 927 
 
V tabulce se navíc počítá s rezervou pro nečekané výdaje. Očekává se, že náklady 
v druhém roce vzrostou o 4,3 % a to především díky větší investici do online 
marketingu a růstem mezd. Ušetří se na nákladech pro offline marketing. 
4.2.2 Příjmy 
Příjmy jsou namodelovány na bázi lead marketingu. Předpokládá se, že webové 
aplikace na jazykovém trhu jsou maximálně schopni oslovit 15 - 20 % trhu z cílové 
skupiny, která je 360 000.103 104 
 
Cílová skupina:     360 000 potenciálních studentů 
Pravděpodobnost oslovení cílové skupiny:  15 - 20 %  
 
Vychází se z předpokladu, že Fairlist.cz a blog Jazykove.fairlist.cz mají k 31. 8. 2014 
v průměru 35 000 unikátních návštěvníků. V průběhu roku je počet oslovených 
následující:105 
 
 
 
                                                 
103
 JUNGMANN, V. Rozhovor s majitelem 2 jazykových škol. Brno. 8. 7. 2014. 
104
 VŠIANSKÝ, J. Rozhovor se zakladatelem jazykových slovníků LINGEA.  Brno. 18. 7. 2014. 
105
 Interní podklady FairListu. 2014. 
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Tabulka 12: Počet oslovených v jednotlivých měsících (Vlastní zpracování) 
1. rok Počet oslovených 
Leden 45 000 
Únor 50 500 
Březen 40 000 
Duben 25 500 
Květen 20 000 
Červen 20 000 
Červenec 25 500 
Srpen 35 000 
Září 45 000 
Říjen 50 500 
Listopad 30 500 
Prosinec 40 000 
2. rok v průměru 37 400 
 
Počet oslovených za měsíc vychází z google analytics společnosti FairList s.r.o. Jedná 
se o sezónní služby a jazykové kurzy jsou nejžádanější v lednu, únorů, září a v říjnu.    
2. rok je vypočítán z průměrné návštěvnosti z prvního roku a počítá s 5 % nárůstem, 
který byl společnosti doporučen na základě rozhovoru s Vilémem Jungmannem.106   
 
Konverzní poměr s následujícími propočty na jednotlivé služby FairListu je následující: 
 
Konverzní poměr 
Konverzní poměr je stanoven ve třech variantách a je týká se cíloví skupiny 360 000 
lidí. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
106
 JUNGMANN, V. Rozhovor s majitelem 2 jazykových škol. Brno. 8. 7. 2014. 
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Tabulka 13: Konverzní poměr jednotlivých služeb | Pesimistická varianta (Vlastní zpracování) 
  
1. rok 
Částka za 
jednotku/Kč 
2. rok 
Částka za 
jednotku/Kč 
Konverzní poměr 
PR článek 2 000 2 500 absolutní hodnota 
Affiliate 500 500 0,04 % 
Zpoplatněný 
dotaz 
25 35 6 % 
Proklik 10 15 18 % 
Adsense 10 10 0,8 % 
Banner 55 000 55 000 absolutní hodnota 
 
Tabulka 14: Konverzní poměr jednotlivých služeb | Realistická varianta (Vlastní zpracování) 
 1. rok 
Částka za 
jednotku/Kč 
2. rok 
Částka za 
jednotku/Kč 
Konverzní poměr 
PR článek 2 000 2 500 absolutní hodnota 
Affiliate 500 500 0,05 % 
Zpoplatněný 
dotaz 
25 35 7 % 
Proklik 10 15 20 % 
Adsense 10 10 1 % 
Banner 55 000 55 000 absolutní hodnota 
 
Tabulka 15: Konverzní poměr jednotlivých služeb | Optimistická varianta (Vlastní zpracování) 
 1. rok 
Částka za 
jednotku/Kč 
2. rok 
Částka za 
jednotku/Kč 
Konverzní poměr 
PR článek 2 000 2 500 absolutní hodnota 
Affiliate 500 500 0,06 % 
Zpoplatněný 
dotaz 
25 35 8 % 
Proklik 10 15 22 % 
Adsense 10 10 1,2 % 
Banner 55 000 55 000 absolutní hodnota 
 
Jedná se o kvalifikovaný odhad, který je stanoven na základě zkušeností a statistik 
Částky i konverzní poměr jsou nastaveny velmi nízko a do budoucna se počítá, že se 
budou zvedat. Proklik na FairListu na konkrétní jazykovou školu oproti nejhledanějším 
slovům na Google a seznamu je v průměru 4 X levnější. U bannerů a PR článků není 
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konverzní poměr stanoven. Tyto služby jsou nabízeny jiné cílové skupině a výše příjmu 
je odhadována na základě sezónnosti. Jedná se o kvalifikovaný odhad, který je stanoven 
na základě zkušeností a statistik.107 
 
Na základě výše zmíněných informací je v následující tabulce znázorněn počet 
zákazníků využívající nástroje FairListu. 
 
Počet oslovených zákazníků 
Jedná se o počet zákazníků Fairlistu.cz a blogu Jazykove.fairlist.cz na základě 
jednotlivých nástrojů a konkrétních měsíců. 
 
Tabulka 16: Počet zákazníků využívající nástroje FL v jednotlivých měsících | Pesimistická 
varianta (Vlastní zpracování) 
1. rok 
PR 
článek 
Affiliate 
Zpop. 
dotaz 
Proklik Adsense Bannery 
Leden 7 18 2 700 8 100 360 3 
Únor 8 20 3 030 9 090 404 3 
Březen 6 16 2 400 7 200 320 1 
Duben 4 10 1 530 4 590 204 1 
Květen 3 8 1 200 3 600 160 1 
Červen 3 8 1 200 3 600 160 1 
Červenec 4 10 1 530 4 590 204 1 
Srpen 6 14 2 100 6 300 280 2 
Září 7 18 2 700 8 100 360 3 
Říjen 8 20 3 030 9 090 404 3 
Listopad 5 12 1 830 5 490 244 1 
Prosinec 6 16 2 400 7 200 320 3 
2. rok v průměru 6 14 2 138 6 413 285 2 
 
 
 
 
 
                                                 
107
 VSIANSKY, J. Rozhovor se zakladatelem jazykových slovníků LINGEA.  Brno. 18. 7. 2014. 
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Tabulka 17: Počet zákazníků využívající nástroje FL v jednotlivých měsících | Realistická varianta 
(Vlastní zpracování) 
1. rok 
PR 
článek 
Affiliate 
Zpop. 
dotaz 
Proklik Adsense Bannery 
Leden 9 23 3 150 9 000 450 4 
Únor 10 25 3 535 10 100 505 4 
Březen 8 20 2 800 8 000 400 2 
Duben 5 13 1 785 5 100 255 2 
Květen 4 10 1 400 4 000 200 1 
Červen 4 10 1 400 4 000 200 1 
Červenec 5 13 1 785 5 100 255 1 
Srpen 7 18 2 450 7 000 350 3 
Září 9 23 3 150 9 000 450 4 
Říjen 9 25 3 535 10 100 450 4 
Listopad 6 15 2 135 6 100 305 1 
Prosinec 8 20 2 800 8 000 400 4 
2. rok v průměru 7 19 2 618 7 481 369 2 
 
Tabulka 18: Počet zákazníků využívající nástroje FL v jednotlivých měsících | Optimistická 
varianta (Vlastní zpracování) 
1. rok 
PR 
článek 
Affiliate 
Zpop. 
dotaz 
Proklik Adsense Bannery 
Leden 11 27 3 600 9 900 540 4 
Únor 12 30 4 040 11 110 606 4 
Březen 10 24 3 200 8 800 480 3 
Duben 6 15 2 040 5 610 306 2 
Květen 5 12 1 600 4 400 240 2 
Červen 5 12 1 600 4 400 240 1 
Červenec 6 15 2 040 5 610 306 2 
Srpen 9 21 2 800 7 700 420 4 
Září 11 27 3 600 9 900 540 4 
Říjen 12 30 4 040 11 110 606 4 
Listopad 7 18 2 440 6 710 366 2 
Prosinec 10 24 3 200 8 800 480 4 
2. rok v průměru 8 21 2 850 7 838 428 3 
 
Bannery jsou zacíleny na jinou cílovou skupinu než ostatní nástroje. Blog 
Jazykove.fairlist.cz  nabízí maximálně 4 bannerové plochy. Z toho důvodu není možné 
počet navýšit. 
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Následující tabulka vyjadřuje ekonomické vyjádření v korunách všech výše uvedených 
tabulek. 
 
Ekonomické vyjádření 
Ekonomické vyjádření je znázorněno na jednotlivých nástrojích, které využívá 
společnost FairList s.r.o. na své primární stránce nebo na svém blogu, kde nabízí 
možnosti inzerce. Je rozděleno do tří variant (pesimistická, realistická a optimistická). 
Ekonomické vyjádření je znázorněno v českých korunách a inflace není započtena. 
Tabulka 19: Příjmy z jednotlivých nástrojů v Kč | Pesimistická varianta (Vlastní zpracování) 
  PR 
článek 
Affiliate Zpop. dotaz Proklik Adsense Bannery Celkem 
Leden 14 000 9 000 67 500 81 000 3 600 30 000 205 100 
Únor 16 000 10 000 75 750 90 900 4 040 30 000 226 690 
Březen 12 000 8 000 60 000 72 000 3 200 10 000 165 200 
Duben 8 000 5 000 38 250 45 900 2 040 10 000 109 190 
Květen 6 000 4 000 30 000 36 000 1 600 10 000 87 600 
Červen 6 000 4 000 30 000 36 000 1 600 10 000 87 600 
Červenec 8 000 5 000 38 250 45 900 2 040 10 000 109 190 
Srpen 12 000 7 000 52 500 63 000 2 800 20 000 157 300 
Září 14 000 9 000 67 500 81 000 3 600 30 000 205 100 
Říjen 16 000 10 000 75 750 90 900 4 040 30 000 226 690 
Listopad 10 000 6 000 45 750 54 900 2 440 10 000 129 090 
Prosinec 12 000 8 000 60 000 72 000 3 200 25 000 180 200 
2. rok v 
průměru 
11 725 7 438 56 109 67 331 2 993 19 688 165 283 
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Tabulka 20: Příjmy z jednotlivých nástrojů v Kč | Realistická varianta (Vlastní zpracování) 
1. rok PR 
článek 
Affiliate Zpop. Dotaz Proklik Adsense Bannery Celkem 
Leden 18 000 11 250 78 750 90 000 4 500 45 000 247 500 
Únor 20 200 12 625 88 375 101 000 5 050 45 000 272 250 
Březen 16 000 10 000 70 000 80 000 4 000 20 000 200 000 
Duben 10 200 6 375 44 625 51 000 2 550 20 000 134 750 
Květen 8 000 5 000 35 000 40 000 2 000 10 000 100 000 
Červen 8 000 5 000 35 000 40 000 2 000 10 000 100 000 
Červenec 12 750 6 375 44 625 51 000 2 550 10 000 127 300 
Srpen 17 500 8 750 61 250 70 000 3 500 30 000 191 000 
Září 22 500 11 250 78 750 90 000 4 500 45 000 252 000 
Říjen 25 250 12 625 88 375 101 000 5 050 45 000 277 300 
Listopad 15 250 76 25 53 375 61 000 3 050 10 000 150 300 
Prosinec 16 000 10 000 70 000 80 000 4 000 40 000 220 000 
2. rok v 
průměru 
16 594 9 352 65 461 74 813 3 741 28 875 198 835 
   
Tabulka 21: Příjmy z jednotlivých nástrojů v Kč | Optimistická varianta (Vlastní zpracování) 
1. rok 
PR 
článek 
Affiliate Zpop. Dotaz Proklik Adsense Bannery Celkem 
Leden 22 000 13 500 90 000 99 000 5 400 45 000 274 900 
Únor 24 000 15 000 101 000 111 100 6 060 45 000 302 160 
Březen 20 000 12 000 80 000 88  000 4 800 30 000 234 800 
Duben 12 000 7 500 51 000 56 100 3 060 30 000 159 660 
Květen 10 000 6 000 40 000 44 000 2 400 20 000 122 400 
Červen 10 000 6 000 40 000 44 000 2 400 20 000 122 400 
Červenec 12 000 7 500 51 000 56 100 3 060 20 000 149 660 
Srpen 18 000 10 500 70 000 77 000 4 200 40 000 219 700 
Září 22 000 13 500 90 000 99 000 5 400 45 000 274 900 
Říjen 24 000 15 000 101 000 111 100 6 060 45 000 302 160 
Listopad 14 000 9 000 61 000 67 100 3 660 20 000 174 760 
Prosinec 20 000 12 000 80 000 88 000 4 800 45 000 249 800 
2. rok v 
průměru 
18 200 11 156 74 813 82 294 4 489 35 438 226 289 
 
Jednotlivé varianty se liší především na základě konverzního poměru, který se týká 
jednotlivých nástroje Fairlistu.cz a blogu Jazykove.fairlist.cz. Konverzní poměr 
v jednotlivých měsících zůstává stejný. Příjmy jsou dále ovlivněny sezónností trhu. 
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4.2.3 Cash-Flow 
Plán cash-flow je zpracováno pro jednotlivé časové období. Pesimistická a optimistická 
varianta je uvedena v příloze. V prvním roce a druhém roce je plán cash-flow zpracován 
měsíčně a třetí rok již pouze pololetně. 
 
Tabulka 22: Cash-flow v korunách | Realistická varianta (Vlastní zpracování) 
Období 
Náklady Příjmy 
Cash 
Flow 
Cash flow 
kumulativně 
Marketing 
Lidský  
kap. 
Ostatní Marketing 
1
. 
ro
k
 
Leden 61 925 117 590 31 000 247 500 36 985 36 985 
Únor 66 050 117 590 31 000 272 250 57 610 94 595 
Březen 58 175 117 590 31 000 200 000 -6 765 87 830 
Duben 55 800 117 590 31 000 134 750 -69 640 18 190 
Květen 44 175 117 590 31 000 100 000 -92 765 -74 575 
Červen 44 175 117 590 31 000 100 000 -92 765 -167 340 
Červenec 58 300 117 590 31 000 127 300 -79 590 -246 930 
Srpen 60 425 117 590 31 000 191 000 -18 015 -264 945 
Září 62 295 117 590 31 000 252 000 41 115 -223 830 
Říjen 67 050 117 590 31 000 277 300 61 660 -162 170 
Listopad 52 050 117 590 31 000 150 300 -50 340 -212 510 
Prosinec 64 125 117 590 31 000 220 000 7 285 -205 225 
2
. 
ro
k
 
Leden 65 021 119 942 31 000 321 750 105 787 -99 438 
Únor 69 353 119 942 31 000 353 925 133 631 34 193 
Březen 61 084 119 942 31 000 260 000 47 974 82 167 
Duben 58 590 119 942 31 000 175 175 -34 357 47 810 
Květen 46 384 119 942 31 000 130 000 -67 326 -19  515 
Červen 46 384 119 942 31 000 130 000 -67 326 -86 841 
Červenec 61 215 119 942 31 000 165 490 -46 667 -133 508 
Srpen 63 446 119 942 31 000 248 300 33 912 -99 596 
Září 65 410 119 942 31 000 327 600 111 248 11 653 
Říjen 70 403 119 942 31 000 360 490 139 146 150 799 
Listopad 54 653 119 942 31 000 195 390 -10 204 140 594 
Prosinec 67 331 119 942 31 000 286 000 67 727 208 321 
3
. 
ro
k
 1. pololetí 60 693 125 939 32 550 297 018 118 384 326 705 
2. pololetí 66 930 125 939 32 550 343 042 295 162 621 867 
  
Cash-flow znázorňuje tok peněz v jednotlivých měsících. Vzhledem k tomu, že daný 
vzdělavatel si dobíjí kredit formou peněz, jednotlivá čísla v příjmech jsou i skutečnými 
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příjmi v daném měsíci. Z dané tabulky vyplývá, že největší náklady i příjmy jsou 
v měsících, kdy je o kurzy největší zájem. To se podílí na cash-flow, kdy společnost se 
v prvním roce od března do července výrazně dostává do ztráty, avšak již další měsíce 
to nezachrání a společnost končí v prvním roce v mínusu. Druhý je poněkud lepší a to 
především z toho důvodu, že se očekává zvýšení cen za jednotlivé leady a prokliky. 
Společnost je opět v nejslabších měsících v mínusu, nicméně na konci roku je již 
v plusu. Náklady ve druhém a třetím roce se úměrně navyšují na základě očekávaného 
vývoje mezd a především nákladů na online marketing. Očekává se, že příjmy ve třetím 
roce budou též rostoucí a to především díky širšímu zacílení a rozšíření portfolia. Níže 
jsou znázorněny příjmy, náklady a celkové cash flow na konci každého roku. 
Tabulka 23: Zisk/ztráta v korunách v jednotlivých letech (Vlastní zpracování) 
Období 
Náklady Příjmy 
Zisk/ztráta 
Marketing Lidský  kapitál Ostatní Marketing 
1. rok 694 545 1 411 080 372 000 2 272 400 - 205 225 
2. rok 729 274 1 439 304 372 000 2 954 120 413 542 
3. rok 765 738 1 511 268 390 600 3 840 360 1 172 754 
Jak je z tabulky patrné, každý rok nejvíce rostou náklady na marketing a lidský kapitál. 
Ostatní náklady se navyšují až ve třetím roce, kdy se již očekávají vyšší náklady za 
účetní a daňovou poradkyni. V ekonomickém zhodnocení se nepočítá s inflací. Nejistota 
mých odhadů je mnohem vyšší oproti odhadu inflace, která v posledních letech bývá 
zanedbatelná. V prvním roce je společnost ztrátová, avšak ve druhém roce to spraví 
druhé pololetí. 
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5 Závěr 
Tématem diplomové práce je podnikatelský start-up FairList s.r.o. Cílem diplomové 
práce je návrh nového podnikatelského záměru, který bude generovat zisk. 
 
Nejprve jsou zanalyzovány klíčové body projektu, které jsou nesmírně důležité 
k pochopení celé problematiky na trhu jazyků. Je zpracován krátký podnikatelský 
záměr, který obsahuje základní myšlenku, tým, objasňuje problém, vizi, strategii, 
pracuje s konkurenční výhodou. Součástí záměru je též sestavení 9 stavebních prvků  
(na základě Canvas metody), které uceleně vypovídají o zákazníkovi, hodnotových 
nabídkách, kanálech, jimiž je služba doručena, nastavení vztahů se zákazníky až po 
zdroje příjmů a strukturu nákladů. Dále je proveden marketingový průzkum, při kterém 
jsou zpracovány analýzy, které informují o skutečném stavu a faktorech společnosti, 
které přímo či nepřímo ovlivňují působnost firmy. Velká pozornost je věnována analýze 
konkurence a jednotlivým výhodám a nevýhodám vůči Fairlistu.cz. Dále není 
opomenuta analýza zákazníka, která blíže charakterizuje postavení vůči samotné službě 
a dává cennou zpětnou vazbu celému týmu. Analýza vnějšího prostředí též obsahuje 
SLEPT analýzu a marketingový mix 7P, na základě kterých je sestavena SWOT 
analýza. Na závěr analytické části jsou znázorněny cíle, strategie a původní ekonomický 
model společnosti. 
 
Na základě těchto poznatků z prvních 6 měsíců vyplývá, že firma splnila z 80 % 
vytyčené cíle - získala 53 aktivních jazykových vzdělavatelů, více než 800 reálných 
hodnocení od studentů, kteří vystudovali u konkrétního jazykového vzdělavatele, 
částečně expandovali do Prahy a dostali se do soutěže The Top Language Lovers do 
kategorie mezi 100 nejlepších Language Learning Blogs. Avšak nenaplnila primární cíl 
- 950 zprostředkovaných studentů, což je klíčové pro celý podnikatelský záměr. Během 
SLEPT analýzy nebyly objeveny žádné překážky na jazykovém trhu. Na základě 
analýzy konkurence a zákazníků vyšlo najevo, že na trhu jsou hráči, kteří nemají 
primární zastoupení a především nepokrývají potřeby zákazníků. Jazykoví vzdělavatelé 
myšlenku vítají, nicméně se obávají obcházení portálu a na druhé straně se potenciálním 
studentům líbí myšlenka referencí a hodnocení na konkrétní vzdělavatele, ale nechtějí 
dvakrát platit a navíc nemají dostatek informací před zakoupením kurzu. Silnou 
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stránkou společnosti je sofistikovaný systém referencí a platba pouze za 
zprostředkovaného studenta. Největší příležitostí se jeví jedinečnost služby na trhu a 
rozšíření nabídky. Mezi slabé stránky patří především sezónnost trhu a nevybudovaná 
značka. Obcházení portálu a nezájem hodnotit ze strany studentů se jeví jako největší 
hrozba.  
 
Na základě zjištěných výsledků je společnosti primárně doporučena automatizace 
celého systému. Hodnocení od konkrétních studentů bude probíhat automaticky se 
zasláním linku na konkrétní email. Kurzy budou nahrávány pomocí XML a bude tak 
docházet k automatickému přenosu mezi jednotlivými weby a oslovování vzdělavatelů 
již nebude probíhat osobně. Nový business model bude primárně nastaven na základě 
zpoplatněných dotazů a proklikách přímo na Fairlist.cz. Dále je zde možnost využití 
bannerů, Affiliate marketingu, PR článků nebo Adsense. Z Fairlistu.cz se tak stane 
marketingový kanál, který bude propojovat obě dvě strany. Vzdělavatel platí pouze za 
úspěšnou reklamu a pro potenciálního studenta je služba zdarma.  
 
Největším problémem a primárním cílem společnosti Fairlist.cz je přijít na model, který 
bude dlouhodobě generovat zisk. Vychází se z předpokladu, že v případě zavedených 
změn bude v prvním roce společnost opět v záporných číslech. Vzhledem k tomu že se 
jedná o sezónní produkt, v druhém roce bude společnost v slabších měsících opět 
v mínusu, nicméně od ¾ daného roku by se společnost měla naposledy ocitnout 
v červených číslech. Na konci druhého roku by již společnost měla generovat zisk 413 
542 Kč.  
 
Je otázkou, zda se společnosti nevyplatí přejít na jiný trh, kde je větší marže a je tam 
větší možnost růstu a expanze. Mezi takové trhy se právě odhadují makléřské a právní 
firmy nebo doporučuji se podívat na zoubek finančnímu poradenství, kde jsou podstatně 
vyšší marže a nedůvěra klientů je opravdu vysoká. 
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Seznam příloh 
Příloha č. 1 - Dotazníkové šetření  
1. Věková kategorie 
a) Méně jak 18 let 
b) 18-24 
c) 25-34 
d) 35 a více 
2. Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdělání 
a) Základní 
b) Středoškolské 
c) Vysokoškolské bakalář 
d) Vysokoškolské magistr a vyšší 
3. Jste studentem? 
a) Jsem student 
b) Nejsem student 
4. Jak lze podle Vás rozpoznat kvalitu jazykového kurzu ještě před jeho 
zahájením? 
a) Osobní návštěva (případně hodina zdarma) 
b) Reference 
c) Informace na webu 
d) Podle úspěšnosti studentů 
e) Podle parametrů kurzu 
f) Nelze 
g) Nevím 
h) Jiné 
5. Jsou pro Vás důležité reference při výběru jazykového kurzu? 
a) Ano 
b) Ne 
6. Jaký zdroj informací považujete za nejspolehlivější pro získání referencí na 
jazykový kurz? 
a) Internet 
b) Známý 
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c) Jiné 
7. Seřaďte tyto faktory podle toho, jak jsou pro Vás důležité při výběru 
jazykového kurzu. 
 a) Cena kurzu 
 b) Parametry kurzu (počet hodin týdně, velikost skupiny atd.) 
 c) Reference na jazykovou školu obecně 
 d) Reference na konkrétního lektora 
 e) Lokalita kurzu (vzdálenost od bydliště/školy/pracoviště) 
8. Byl byste ochoten po skončení jazykového kurzu hodnotit tento kurz na 
internetu? 
a) Ano, rád/a se podělím o své zkušenosti (kladné i záporné) 
b) Pokud se mi kurz líbil, tak ano- kvalitní kurz si zaslouží pochválit 
c) Pokud se mi kurz nelíbil, tak ano- aby zájemci o kurz byli varování 
d) Ne, nebyl/a 
9. Jak je podle Vašeho názoru těžké v současné době vybrat opravdu kvalitní 
jazykový kurz? 
a) Obtížné 
b) Dá to práci 
c) Bez větších obtíží 
d) Snadné 
 
Příloha č. 2 - Výsledky dotazníkového šetření 
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Graf 3: Otázka 1 (Zpracováno dle108) 
 
 
Graf 4: Otázka 2 (Zpracováno dle 109) 
 
 
Graf 5: Otázka 3 (Zpracováno dle 110) 
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Graf 6: Otázka (Zpracováno dle 4111) 
 
 
Graf 7: Otázka 5 (Zpracováno dle 112) 
 
                                                 
111
 Vlastní zpracování - dotazník. 2013. 
112
 tamtéž. 
56% 
22% 
8% 
5% 
2% 
2% 1% 
4% 
Jak lze podle Vás rozpoznat kvalitu 
jazykového kurzu ještě před jeho zahájením 
a nevyhodit peníze za nekvalitní kurz? 
Reference 
Osobní návštěva (příp. 
hodina zdarma) 
Nelze 
Nevím 
Informace na webu 
Podle úspěšnosti studentů 
Parametry kurzu 
Jiné odpovědi 
95% 
5% 
Jsou pro Vás důležité reference při výběru 
jazykového kurzu? 
Ano Ne 
95 
 
 
Graf 8: Otázka (Zpracováno dle113) 
 
Tabulka 24: Otázka 7 (Zpracováno dle 114) 
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Reference na konkrétního lektora 3,49 
Lokalita kurzu (vzdálenost od bydliště/školy/pracoviště) 3,72 
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Graf 9: Otázka 8 (Zpracováno dle 115) 
 
 
Graf 10: Otázka 9 (Zpracováno dle 116) 
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Příloha č. 3 Výsledky dotazníkového šetření 2 
 
Graf 11: Otázka 1 (Zpracováno dle 117) 
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Příloha č. 4 Rozložení jednotlivých bannerů na blogu 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 12: Inzerce na blogu Jazykove.FairList.cz (Převzato z118) 
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Obrázek 13: Inzerce na blogu Jazykove.FairList.cz (Převzato z119) 
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